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Indledning  
Tv-mediet er i dag meget mere end blot information, oplysning eller underholdning. Det er et 
medie, der fylder mere og mere i det moderne menneskes hverdag. Den teknologiske 
udvikling redefinerer løbende rammerne for, hvad der kan lade sig gøre, og som seere bliver 
vi konstant udfordret i forhold til, hvad det er muligt at bruge tv-mediet til. Product placement 
eller produktplacering er netop et eksempel på denne udvikling. Det kan dog ikke betragtes 
som et nyt fænomen. Man har i USA kendt til det siden 1930’erne, men først fra 70’erne og 
op gennem 80’erne har man set store virksomheder og mærkevarer produktplaceret i film. 
 – Hvad ville James Bond have været uden sin Aston Martin? – Eller Top Gun uden Rayban 
solbriller? Det er siden blevet stadig mere udbredt at bruge produktplacering i biograffilm og 
tv-serier (jf. Præsentation af produktplacering). Nutidige film som I-Robot og The Island, 
samt serien Sex & the City, er eksempler på, at det for alvor blevet en seriøs markedsførings-
metode. 
 
Fra film til serier 
Inden for de sidste 10-15 år er der sket en mærkbar vækst i antallet af tv-serier. Der bliver 
postet flere og flere penge i kvalitetsserier, såsom Sopranos, Borgen og et af de seneste skud 
på stammen, den populære Mad Men (Berlingske, 2010). Det stigende antal af dyrt 
producerede kvalitetsserier åbner for virksomheders muligheder for at få eksponeret deres 
produkter på anden vis end gennem traditionelle reklamespots. Blandt andet elektronik, tøj og 
biler ses i dag ofte produktplaceret i diverse film og tv-serier, der bliver brugt som en 
mulighed for at målrette reklamen mod en mere specifik målgruppe end tidligere (Russell & 
Belch, 2005: 73). Gennem den rigtige produktplacering kan der skabes en præcis og direkte 
forbindelse til dén målgruppe, en virksomhed ønsker at henvende sig til.  
Men er der en grænse for, hvor meget, og hvad man som forbruger af det visuelle medie kan 
rumme og vil rumme? Det er tidligere set, blandt andet i amerikanske film og tv-serier, 
hvordan virksomheders brug af produktplacering har nået et niveau, hvor man som seer 
begynder at tage afstand fra medieindholdet (Schrum, 2004: 48). Forsøget på at skabe den 
inkorporerede reklame for et logo eller mærke kan altså også modtages negativt, og 
produktplaceringen kan måske ligefrem være skadelig for både varemærket og filmen. 
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Vi har i dette projekt en hypotese om, at danskerne generelt er negativt stemt overfor 
produktplacering, da vi antager, at danskere som folkefærd vil føle sig ”ført bag lyset” med 
denne reklameform. Det ligger i den danske kultur at være skeptisk overfor reklame, hvilket 
blandt andet kan bunde i, at vi er mere veluddannede og alment oplyste end i eksempelvis 
USA
1
. Ligeledes har produktplacering ikke eksisteret i vores kultur på samme måde som i 
USA, så skepsissen kan også skyldes, at det er et nyt fænomen.   
I Danmark er det først fra 1. januar 2011 blevet lovligt at anvende kommerciel produkt-
placering i film og tv (Retsinformation.dk, 2011). Det har dog tidligere været tilladt at gøre 
brug af sponsoraftaler, hvor virksomheder gratis stiller deres produkter til rådighed i film- 
eller tv-produktionen.   
For nylig har denne lovændring dog vakt bekymring i visse kredse, da man er bange for, at 
det kan skade den kunstneriske frihed. Forbrugerrådets formand, Camilla Hersom, mener, at 
det kan være farligt at lade varemærkerne få for stor indflydelse, da pengene dermed også 
medfører mere magt til de produktplacerende virksomheder. Omvendt mener formanden for 
Producentforeningen Klaus Hansen, at det åbner op for nye indtjeningsmuligheder. Han 
mener endvidere ikke, at der er grund til bekymring, da ingen har lyst til at fylde deres tv-
serier med reklamer, og dermed risikere en negativ seer-reaktion (Berlingske, 2011). 
Den nye lovændring aktualiserer dette projekts undersøgelse, da debatten om brugen af 
produktplacering er blevet relevant i en dansk kontekst. Det må formodes, at når danske 
produktionsselskaber kan tjene penge på at benytte integrerede produkter, så stiger udnyttel-
sen af denne reklameform. Denne undersøgelse kommer derfor på et tidspunkt, hvor vi som 
modtagere af film og tv-serier står ved en skillelinje. Vi er vant til ét niveau af produkter i tv-
programmer, men skal muligvis vænne os til, at dette niveau stiger. Denne undersøgelse kan 
give svar på spørgsmålet om, hvordan den danske befolkning oplever produktplacering midt i 
dette paradigmeskift. 
 
                                                          
1
 Ifølge GED (Global Education Database) havde 48 % af danskerne i 2009 gennemført en 3-årig videregående 
uddannelse mod 37 % af amerikanerne. 
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Problemfelt 
Vi har valgt at fokusere på, hvorledes modtageren af en given tv-serie påvirkes af 
produktplacering og dens inkorporerede reklame. Efter vores opfattelse er det interessant at 
sætte seeren under mikroskopet, da det i sidste ende er hér, budskabet ender. 
Hvordan reagerer en seer, når personen bliver udsat for den form for visuel markedsføring 
som produktplacering er? Lægger seeren mærke til, at kendte produkter optræder, og hvordan 
bliver det modtaget? Har det en effekt på modtagerens relation og holdning til henholdsvis tv-
serien og det viste produkt?  
For at belyse disse spørgsmål mere specifikt ønsker vi at undersøge modtagelsen eller 
receptionen af produktplacering i de danske tv-serier Lykke og Ørnen, som eksempler på 
produktplacering i en dansk kontekst. For at få forskellige synspunkter repræsenteret vil vi 
undersøge holdningerne hos forskellige livsstilssegmenter. Målet er ikke at opnå en konsensus 
om, hvorvidt produktplacering generelt er godt eller dårligt i dansk øjemed, men hvordan det 
bliver modtaget af de forskellige informanter, vi taler med. 
Dette fører os frem til projektets problemformulering, som lyder: 
Gennem en receptionsanalyse ønsker vi at undersøge, hvilken betydning livsstil har for 
måden, man oplever produktplacering på i danske tv-serier? 
 
For at kunne besvare dette overordnede spørgsmål opstiller vi tre researchspørgsmål, som 
tager udgangspunkt i vores valg af teori, nemlig kommunikationsforsker Kim Schrøders 
multidimensionale model om reception af medietekster: 
1. Hvad er informanternes umiddelbare reaktion på produktplacering i tv-serier? 
 
2. Hvad er informanternes holdning til produktplacering i tv-serier? 
 
3. Har informanternes holdning til produktplacering betydning for deres til- eller fravalg 
af danske tv-serier og produkter? 
Afgrænsning 
Vi vil med dette projekt undersøge produktplacering som et visuelt kommunikativt fænomen. 
De danske undersøgelser, der hidtil er blevet udført på området, har fokuseret på receptionen 
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ud fra et markedsføringssynspunkt. Man har villet undersøge, hvorvidt og hvornår 
produktplacering virker som markedsførings-værktøj. Vi vil ikke fuldstændig kunne afgrænse 
os herfra, men hovedfokus ligger på den rent visuelle modtagelse af produktplacering. Vi 
betragter dermed seeren knap så meget som forbruger, men mere som modtager i 
kommunikationsteoretisk forstand. Vi vil altså i denne undersøgelse udelukkende fokusere på 
oplevelsen af produktplacering, mere specifikt eksemplificeret ved brugen af danske tv-serier. 
Produktplacering  
Dette afsnit har til hensigt at beskrive produktplacering ud fra et historisk, teoretisk, juridisk 
og modtagerorienteret perspektiv.  
Produktplacering eller product placement, forstås som produkter eller mærker, som indgår 
som inkorporeret reklame i en film eller i en tv-serie (Johansson 2009). En virksomhed støtter 
produktionsselskabet økonomisk for til gengæld at få sin virksomhed eller sit produkt 
inkorporeret i tv-produktionen. Det er altså en form for marketingstrategi, som mange 
virksomheder bruger til at skabe opmærksomhed omkring deres produkter. Produktplacering 
benyttes oftest i tv-serier og film, men også i medier som radio, musikvideoer, computerspil 
og endda i romaner (Russell & Belch, 2005:74). 
Produktplacering er i dag et verdensomspændende fænomen, som bliver brugt flittigt i 
reklame- og marketingsindustrien. Men det er langt fra et nyt fænomen. Allerede i 1930’erne 
så man, at mærkevare-producenter investerede i produktionerne af radioprogrammer som en 
metode til at ramme deres specifikke målgrupper (Russell & Belch, 2005:73). Op igennem det 
20. århundrede har produktplacering støt vokset sig større og større. I 2009 blev produkt-
placering vurderet til en industri på godt 6,9 milliarder dollars, hvilket var en fordobling fra 
2004. Efter årtusindeskiftet var produktplaceringer blevet så omfattende, at man i 2005 
regnede med, at de indgik i cirka 75 % af alle primetime netværk shows (McDonnell & 
Drennan 2010: 27). Især efter filmklassikeren E.T. (1982) blev produktplaceringer interessant, 
fordi slikfabrikanten Hershey’s betalte for, at drengen Elliot brugte Reese’s Pieces slik til at 
lokke E.T. ind i huset med – og efterfølgende vurderede, at salgstallene steg med 65 % 
(Russell & Belch, 2005:74).  
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USA menes at have det største marked for produktplacering qua deres lovgivning på 
området
2
. Danmark kan ikke siges at være på samme niveau, men her ses dog også eksempler 
på, at produkter placeres i tv-serier.  Allerede i 1970’ernes Huset på Christianshavn, var det 
altid den samme øl, (Tuborg) der blev drukket på værtshuset Rottehullet. I nyere tid kan både 
nævnes Ørnen med de dengang nye Motorola-telefoner og serien Lykke, der flittigt bruger 
Apple produkter (Andersen, 2006:7). I denne sammenhæng er det dog væsentligt at tage den 
danske lovgivning i betragtning.  I januar 2011 trådte der nye regler i kraft vedrørende brug af 
produktplacering. Lovgivningen har før 2011 accepteret varemærker i film og serier, dog kun 
som følge af sponsorering, hvilket vil sige, at virksomheden donerer eller udlåner produkter til 
produktionsselskabet, men ikke betaler penge for at have dem med. Regelændringen gør, at 
det nu er lovligt at bruge produktplacering kommercielt, således at der fra tv-producentens 
side må tjenes penge på at benytte bestemte produkter og varemærker i spillefilm, film og 
serier produceret til fjernsyn. Ydermere accepteres produktplacering i on-demand medie-
tjenester, sportsprogrammer og i dét, som i loven betegnes ”lette underholdnings-
programmer”. Det er dog stadig ikke lovligt for DR samt TV2s regionale programmer at tjene 
penge på produktplacering, og det må ikke indgå i programmer til børn under 14 år. 
Produktplacering betegnes fra lovgivningens side som ”enhver form for ydelse af direkte eller 
indirekte tilskud til finansieringen af programmer med henblik på at fremme den pågældendes 
navn, logo, image, aktiviteter eller produkter”. Det skal være dog være synligt, enten ved 
programmets start eller slutning, hvem der har produkter placeret i programmet (§ 85a, 
Bekendtgørelse af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, Retsinformation.dk, 2011).  
Produktplaceringsstrategier 
Produktplacering kan inddeles i forskellige strategier, afhængigt af, hvor meget eller lidt 
produktet eksponeres og indarbejdes i narrativen. Vi vil derfor tage nogle begreber i brug, der 
beskriver forskellige måder at placere produkter på. Forskeren Michael Shapiro, har en i en 
artikel opdelt produktplacering i fire kategorier (d’Astous & Séguin, 1999:198)., som vi har valgt at 
kalde: 
 Synlig: Et produkt eller brand optræder synligt. 
 Aktiv brug: Et produkt bliver brugt som en del af handlingen (uden at blive omtalt). 
                                                          
2
 Ifølge amerikansk lovgivning er produktplacering som udgangspunkt tilladt, og det er i høj grad op til den 
enkelte producent at vurdere, hvordan og hvor meget produkter indgår. 
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 Udtalt reference: En karakter nævner et produktnavn eller brand. 
 Brug og omtale: En karakter bruger et produkt og omtaler det samtidigt  
 
Måden, produktplacering bliver brugt på i tv-serien, kan påvirke seeren forskelligt. Én måde 
at gøre det på kan måske virke mere troværdig end en anden måde i forhold til handlingen, og 
dette kan igen variere fra seer til seer (Shrum, 2004: 56). Vi bruger disse begreber for at have 
nogle faste definitioner at læne os op ad og bruge i vores undersøgelse. Det gør det nemmere 
at skelne mellem forskellige typer af produktplacering, og at forklare respondenternes 
holdninger, da de formentlig vil have forskellige holdninger, alt efter hvor tydeligt produkt-
placeringen foregår. 
 
Nyere amerikanske studier viser, at brugen af produktplacering som et strategisk 
markedsføringsværktøj er en kompleks sag – god produktplacering er nemlig ikke nødvendig-
vis lig med megen fokus på et brand i film eller tv. Når det psykologiske aspekt hos 
modtageren bliver en parameter i bedømmelsen af effektfuld produktplacering, må der tænkes 
i, hvorledes man påvirker modtageren, når paraderne er nede (Shrum, 2004: 48). For 
overdreven eller for eksplicit produktplacering kan frembringe en negativ respons hos 
modtageren. Bliver markedsføringen for åbenlys for modtageren, vil den psykologiske 
konsekvens være, at seeren forlader filmen eller tv-seriens kunstneriske univers, og i stedet 
føler sig henvendt til som forbruger (Schrum, 2004: 48). Brugen af produktplacering er 
dermed utrolig kompleks, da man ikke blot skal fremvise sit brand et tilpas antal gange, men 
også helst skal få det integreret i narrativen på en vellykket måde. Studier viser, at brands, der 
formår at inkorporere sine produkter som en del af historiens forløb, bedst skaber genkendelse 
hos modtageren – for eksempel Reese’s Pieces, der blev brugt i E.T. Kort sagt er pointen med 
produktplacering at få den tilpasset historien, så seeren ikke bliver bevidst om, at de udsættes 
for kommercielt indhold (Johansson, 2009: 2). 
Valg af tv-serier 
Vi har valgt at bruge de to danske tv-serier Lykke og Ørnen. Vi ønsker at bruge danske serier, 
fordi produktplacering er et relativt nyt fænomen i dansk tv, eftersom det ikke har været tilladt 
før 2011 og derfor er det relevant at sætte fokus på danske tv-serier. Danskere er vant til at se 
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amerikanske serier med produktplacering, men det er interessant at se på danske seeres 
holdning og opfattelse af produktplacering i dansk producerede tv-serier. Vi er bevidste om, at 
begge serier er sendt på DR og dermed ikke indeholder produktplacering i juridisk forstand, 
da det er en licensfinansieret, men der indgår alligevel en række genkendelige produkter, som 
i informanternes øjne ligeså godt kunne have været produktplacering. Desuden er 
lovændringen så ny, er der endnu ikke produceret tv-serier med produktplacering i det hele 
taget, så det havde ikke gjort en forskel at bruge en tv-serie fra for eksempel TV2, da kanalen 
på dette område indtil nu har haft samme vilkår som DR.  
Valget af de to serier er endvidere truffet på baggrund af, at vi har ønsket at udsætte vores 
informanter for forskellige former for produktplacering i forskellige typer af serier. Vi er 
blandt andet interesserede i, hvorvidt informanterne oplever produkterne forskelligt, alt efter 
måden de optræder på i serien. Serierne afspejler ydermere to af de mest brugte genrer 
indenfor dansk tv gennem det sidste årti, nemlig komedie og drama. 
Præsentation af Lykke og Ørnen 
Lykke er en dansk komedieserie på 18 afsnit fordelt på to sæsoner. Den er produceret af DR 
og blev sendt på DR1 fra 2011 (dr.dk 2). Handlingen centrerer om de 25-årige tvillinger, 
Lykke og Thomas, der har mistet deres forældre som børn. Lykke maser på med karrieren, og 
Thomas søger lykken gennem kærligheden. Parallelt med dette følger vi et stort 
medicinalfirma i hektisk kamp for at få godkendt en anti-stress-pille (dr.dk 1).  Det klip, vi har 
valgt, er fra afsnit otte, hvor Lykke sidder på arbejdet og bliver ringet op af veninden Maja, 
som er derhjemme med Thomas. Produktplaceringen består i den MacBook-computer, Lykke 
arbejder på, samt hendes iPhone, som hun taler i gennem hele scenen. Desuden ser både 
Lykke og Maja i en udgave af Berlingske, dog uden at man ser forsiden og dermed navnet. 
Her er altså tale om aktiv brug af produkter. 
Ørnen er en dansk dramaserie på 24 afsnit fordelt på tre sæsoner. Den er også produceret af 
DR og blev sendt på DR1 fra 2004. (dr.dk 3) Serien handler om den islandske Hallgrim Ørn 
Hallgrimsson, som er efterforskningsleder ved Københavns Politi, og hans 
efterforskningshold. De opklarer drabssager med forbindelse til grænseoverskridende, 
organiseret kriminalitet, og serien foregår derfor i flere af de nordiske lande. Vores klip er fra 
andet afsnit og begynder med billeder af København fra oven, hvorefter man ser Hallgrimsson 
og en kollega løbe om kap ved deres hovedkvarter på Holmen. Der klippes til et møde blandt 
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hele efterforskningsholdet inde på deres kontor. De produkter, der indgår, er de dengang nye 
Motorola-telefoner fra 3, som var de første på det danske marked med video-telefoni. Der er 
hér tale om strategien brug og omtale.   
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Undersøgelsesdesign 
Videnskabsteori 
Vi vil i dette afsnit gennemgå de videnskabsteoretiske overvejelser, vi har gjort os for 
undersøgelsen. Vi anvender forskellige empiriske metodikker, hvilket gør, at vi også arbejder 
med forskellige videnskabsteoretiske retninger. Vi vil her beskrive fænomenologien, der retter 
sig mod vores dybere kvalitative niveau, og dernæst præsenterer vi positivismen, der retter sig 
mod vores kvantitative dataindsamling. Sluttelig viser vi, hvordan vi veksler mellem teori og 
praksis, hvilket vi gør ved hjælp af hermeneutikken.   
Fænomenologi  
Vores undersøgelse bygger i høj grad på en fænomenologisk videnskabsteori. Dette er en 
tilgang, der opererer med, hvordan verden fremtræder for os som oplevelser i vores 
bevidsthed. Den vil derfor altid være intentionel, hvilket betyder, at bevidstheden altid er 
rettet mod noget (Jacobsen et al., 2010:187). Fænomenologi er altså læren om dét, der 
kommer til syne, og er fremtrædende i individets livsverden, og man bør aldrig tage for givet, 
hvad en anden person føler, tænker eller ønsker, da dette er unikt for det enkelte individ 
(Jacobsen et al., 2010: 186). Som forskere vil vi derfor være nødt til at spørge ind og lytte 
omhyggeligt, samt se bort fra tidligere antagelser, teorier og refleksioner, vi måtte have om 
bestemte emner. 
Fænomenologien beskæftiger sig med at beskrive de fænomener, som mennesket individuelt 
oplever i den fælles livsverden, som er den evige kilde til mening. Det er essensen af 
oplevelsen, der netop definerer fænomenet, fordi denne eksisterer på baggrund af 
intentionaliteten mellem mennesket og fænomenet (Jacobsen et al., 2010:189).  
Ved brug af den fænomenologiske tilgang forsøger vi at forstå og fortolke fokusgruppe-
informanternes individuelle og gruppemæssige oplevelse af produktplacering i henholdsvis 
Lykke og Ørnen. Vi vil således tage udgangspunkt i interviewpersonernes egne oplevelser af 
produktplacering, og forsøge at forstå deres livsverdener så rent som muligt uden at påvirke 
dem. Derudover vil vi ligeledes se på fokusgrupperne, set som fire forskellige segmenter af 
den danske befolkning, og deres fælles oplevelse af produktplacering. 
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Positivisme 
For at komplementere vores kvalitative fokusgrupper med kvantitative data har vi valgt at 
lave en survey. Dette betyder, at vi har at gøre med en dataproduktion, der bygger på faktiske 
tal omkring danskeres holdninger til produktplacering. Ved at gøre dette arbejder vi ud fra en 
positivistisk tilgang (Pedersen & Toft, 2009: 57), som skal supplere de kvalitative resultater 
med data om generelle tendenser i samfundet (Pedersen & Toft, 2009: 57).    
Hermeneutik 
Udover fænomenologien baserer vi vores videnskabsteoretiske fremgangsmåde i projektet på 
hermeneutikken. Dette gør vi på grund af det fortolkningsmæssige perspektiv, som problem-
feltet lægger op til, samt de empiriske data, som projektets undersøgelser bygger på.  
Vi er først og fremmest optaget af at forsøge at forstå, hvordan vores informanter opfatter 
produktplacering. Som metode til frembringelse af viden kendetegnes hermeneutikken som en 
proces, hvor fortolkeren veksler mellem del og helhed. Det vil sige, at der løbende foretages 
forskellige til- og fravalg samtidig med, at der søges etableret en sammenhæng herimellem. 
Netop vekselvirkningen mellem teori og empiri gør tilgangen ”bevægelig”, og det er denne 
proces, der kaldes den hermeneutiske cirkel.  
Udgangspunktet for den hermeneutiske cirkel er en forståelse af det område, der ønskes 
undersøgt. Når man fortolker, går man hypotetisk deduktivt til værks. Man opstiller 
hypoteser, som bliver nedbrudt, og igen opstiller man nye (Højmark 2009:312).  
I vores projekt vil hermeneutikken kunne bruges til at opnå en forståelse af informanternes 
oplevelse af produktplacering. Det gør vi ved at bevæge os mellem teori og empiri; projektets 
enkelte dele er altså forbundet og influerer hinanden. Teoretisk set kan denne proces fortsætte 
i det uendelige, men den afbrydes, når vi vurderer, at projektets problemstilling er blevet 
besvaret på en fyldestgørende og tilfredsstillende måde.  
 
Receptionsanalyse  
Den multidimensionale model 
Vi har i dette projekt valgt at anvende Kim Schrøders multidimensionale model, da det er en 
fleksibel model til at udføre receptionsanalyse af en given medietekst. Den er fleksibel i den 
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forstand, at man som undersøger selv kan tilpasse den, så den passer til ens konkrete projekt 
(Schrøder 2003:71). I vores tilfælde vil vi anvende Schrøders multidimensionale model, fordi 
den dels kan belyse vores undersøgelses kvalitative fokusgruppeinterviews, og dels 
omhandler hvordan målgrupper modtager et medieindhold. 
Modellen behandler følgende fem dimensioner: Motivation, Forståelse, Konstruktions-
bevidsthed, Holdning og Handling (Schrøder 2003:67). Schrøder lægger vægt på, at 
dimensionerne i hans model ikke skal angribes i en bestemt rækkefølge, da de skal forstås 
som dynamiske, og nærmest er til stede samtidig (Schrøder 2003:67). Modellen er 
karakteristisk på grund af dens fleksibilitet. Helt konkret betyder dette, at modellen kan 
tilpasses det analyseobjekt, man ønsker at undersøge, uden at man nødvendigvis skal tage 
højde for alle fem dimensioner (Schrøder 2003:72). I dette projekt anvender vi dog alle fem 
dimensioner. Ved brug af den multidimensionale model vil man opdage, at dimensionerne 
oftest overlapper hinanden i de konkrete situationer, og i den grad betinger hinanden 
gensidigt. Vi vil i denne undersøgelse derfor ikke behandle hver dimension adskilt, men i 
stedet analysere dem sammen, løbende gennem analysen.  
Undersøgelsen er bygget op af følgende tre fokusområder:  
 En test af om informanterne lægger mærke til den inkorporerede produktplacering. 
 Umiddelbar holdning til produktplacering i medieindholdet. 
 Generel holdning til produktplacering og den handlingsmæssige påvirkning. 
 
Nedenfor vil vi skitsere, hvordan Schrøders dimensioner vil blive brugt i undersøgelsen.  
Forståelse 
Denne dimension omhandler, hvordan modtageren forstår medieindholdet denotativt og 
konnotativt. Dette betyder, at informanterne ved en denotativ beskrivelse nøgternt beskriver, 
hvad de rent faktisk ser i de viste klip, og ved en konnotativ beskrivelse fortæller om de 
associationer, de får ved de viste klip. 
Dette har en afgørende betydning for undersøgelsen, da produktplacering formodentlig har 
ganske forskellige betydninger for vores informanter. Hvordan man forstår fænomenet, vil 
have betydning for den efterfølgende konstruktions- og holdningsdannelse. Jævnfør 
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problemfeltet er vores sigte blandt andet at undersøge, hvordan informanterne forstår begrebet 
produktplacering, og den kontekst, den indgår i (Schrøder, 2003:68). 
Konstruktionsbevidsthed og holdning 
Denne dimension beskæftiger sig med, hvordan modtageren opfatter indholdet af mediet 
(Schrøder 2003: 68). Med denne dimension bliver det relevant at se på, hvorvidt 
informanterne fremstår som medspillere eller modspillere til produktplaceringen (Schrøder, 
2003:68). Udøver informanterne kritisk bevidsthed overfor medieindholdet, eller er 
produktplacering inkorporeret tilstrækkeligt i narrativen, så modtagerne ukritisk tager imod 
det? 
Det interessante for os bliver, hvordan informanterne reagerer på produktplacering i de viste 
klip fra Ørnen og Lykke. Er de bevidste om, når de udsættes for produktplacering i en tv-
serie, og hvornår er de bevidste herom? Har en eventuel bevidsthed overfor produktplacering 
en positiv eller negativ effekt? 
Den måde, hvorpå informanterne konstruerer deres forståelse af fænomenet, er samtidig 
afgørende for deres holdning. Dimensionen holdning drejer sig om informantens subjektive 
holdning til medieteksten i forhold til, om den er præget af accept eller afvisning eller en 
vekselvirkning herimellem. Ud fra denne dimension vil vi undersøge, hvad informanternes 
holdninger er til, at kendte produkter og brands optræder i tv-serier. Opfatter de det som en 
positiv eller negativ måde at reklamere for et produkt? 
Motivation og handling 
Med dimensionen motivation ser vi på, hvor engagerede informanterne er i forhold til 
medieteksten, hvilket for os betyder produktplacering og tv-serien. (Schrøder 2003:68). Vi 
analyserer altså på, hvordan holdningerne påvirker informanternes motivation til at se de 
afprøvede eller lignende tv-serier i den ”virkelige verden”, altså i deres dagligdag (Schrøder, 
2003:68). Hermed er motivation altså knyttet sammen med handling, da de to i denne 
undersøgelse er uløseligt forbundet.   
Derudover beskæftiger motivation/handling sig med, hvorvidt produktplacering påvirker 
informanterne til at handle anderledes i forhold til produkterne. Vil modtageren blive påvirket 
positivt eller negativt overfor bestemte produkter/brands? Vil det have betydning for, hvilke 
produkter modtageren køber, hvis han/hun kan relatere til produkter vist i en tv-serie? Eller 
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får de antipati overfor nogle brands, hvis de er negativt stemt overfor produktplaceringen i tv-
serien? 
 
Vores temaer 
Vi bruger Schrøders dimensioner direkte til at strukturere interviewguiden efter, for at være 
sikre på at dække vores problemformulering og researchspørgsmål. Vi bruger også 
dimensionerne i analysen, dog indirekte, da analysen er struktureret efter nogle temaer, som vi 
har identificeret ved at bearbejde transskriptionerne ud fra Schrøders skema-opdeling (se 
afsnittet Transskription og databearbejdelse). Derfor hører temaerne også under 
dimensionerne, ved at temaet Reklame hører under dimensionen forståelse, Genkendelse, 
Oplevelsen af produktplacering, Påvirkning og Konceptet produktplacering og den etiske 
vinkel hører under konstruktionsbevidsthed og holdning. Motivation og handlings-
dimensionen afføder temaerne Til- og fravalg af serier og produkter og Potentiel handling.  
Temaet ’Reklame’ beskæftiger sig med måden, informanterne forstår produktplacering på. 
Hvad betyder begrebet i deres bevidsthed, og hvad omfatter fænomenet ifølge dem? 
Under ’Genkendelse’ vil vi komme ind på, hvornår informanterne opdager hvad, og hvor 
meget de kan genkende og genkalde af produktplaceringen i de viste klip fra de danske tv-
serier Lykke og Ørnen.  
Centralt for vores fokusgruppeinterviews er at teste informanternes bevidsthed om 
tilstedeværelsen af de placerede produkter i de viste klip. Lægger de selv mærke til 
produkterne og vælger at kommentere på dem af sig selv; kan de genkalde nogle af de viste 
produkter, når vi beder dem om det, eller har de slet ikke lagt mærke til produkterne? 
Temaet ’Oplevelsen af o produktplacering’ vil beskæftige sig med informanternes holdning 
og bevidsthed omkring forskellig brug af produktplacering, heriblandt også de forskellige 
produktplaceringsstrategier. Bliver informanterne medspillere eller modspillere af den måde 
produktplaceringen bliver brugt på? Er de præget af accept eller afvisning?  
Vi vil her dels undersøge, hvorvidt produktplacering ændrer oplevelsen af film og tv hos 
informanterne, og dels se nærmere på informanternes eventuelle refleksioner over brugen og 
mulighederne med produktplacering. Kan produktplacering have en afgørende rolle for 
realismen og miljøbeskrivelsen i film og tv-serier? Én ting er, hvorvidt informanterne ser eller 
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ikke ser de placerede produkter i film og tv-produktioner - En anden ting er, hvorfor og 
hvornår de ser dem. 
Temaet ’Påvirkning’ vil tage udgangspunkt i, hvordan informanterne selv mener, at de bliver 
påvirket af produktplacering, samt hvordan de forholder sig til påvirkningsformen.  
Under temaet ’Konceptet produktplacering og den etiske vinkel’ vil vi sætte fokus på 
informanternes holdning til produktplacering som reklameform. Accepterer de grundlaget, 
eller forkaster de det på grund af etiske problemstillinger?  
Temaet ’Til- og fravalg af serier og produkter’ omhandler, hvilken betydning 
produktplacering har for informanternes motivation for at se en given serie eller omvendt 
fravælge et medieindhold eller produkt. 
Det sidste tema ’Potentiel handling’ beskæftiger sig med, hvorvidt den positive eller negative 
motivation og holdning har en effekt på informanternes handlinger. Har de faktisk til- eller 
fravalgt en serie eller et produkt som direkte konsekvens af produktplacering? 
 
Livsstilssegmentering 
Sociologen Henrik Dahls teorier om inddelingen af den danske befolkning i forskellige 
livsstile eller segmenter har i mange år været analyseinstitutter og markedsførings-
virksomheders foretrukne værktøj. I 1990’erne udgav Dahl en artikel om RISC-modellen, 
som var en operationalisering af den franske sociolog Bourdieus værk ”Distinktion”. RISC-
modellen blev derefter udviklet og nuanceret til det, der kaldes Minerva-modellen, som 
arbejder ud fra samme opdeling. Idéen bag modellen er, at mennesker kan placeres i ét af de 
fire segmenter, ved at svare på en række spørgsmål om livsstil og værdier. Ordet livsstil 
bruges her som fællesbetegnelse for blandt andet uddannelsesniveau, indtjening, forbrug og 
leveforhold (Dahl, 1996:8). De fire livsstile inddeles i:  
 Det rosa segment 
 Det violette segment  
 Det grønne segment  
 Det blå segment 
Inddelingen sker på baggrund af Bourdieus teori om Habitus og Kapital. Habitus er en stabil 
kollektiv bevidsthed, som et individ besidder, og som blandt andet bestemmer, hvad man kan 
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og ikke kan i bestemte situationer (Ibid.: 9). Habitus opstår på baggrund af Kapital, som er, 
hvad der i dele af eller i hele samfund regnes som vigtigt og værd at efterstræbe, som 
eksempelvis økonomi, uddannelse og prestige. (Ibid.). Dahl bruger i RISC-modellen den 
samfundsmæssige fordeling af uddannelse og indkomst som baggrund for kulturel og 
økonomisk kapital (Ibid.). Det er ved sammenligningen mellem individers værdier og deres 
økonomiske råderum, at den ”udfoldede” udgave af Habitus opstår, da det er her, det bliver 
muligt at se, hvordan individer handler i forhold til deres position (Ibid.:11). 
Præmissen for teorien er, at vi definerer os selv og hinanden ud fra de udsagn, vi giver om 
vores livsstil, både sprogligt og gennem handlinger. Jeg definerer mig selv i forhold til den 
gruppe, jeg tilhører, ved at gøre som gruppen gør, og jeg tager afstand fra de andre grupper 
ved at fravælge handlinger, som jeg forbinder med dem. En vigtig del af teorien er, at der er 
forskel mellem, hvad mennesker gør, og hvad de mener, de gør. Der er ikke nødvendigvis 
sammenhæng mellem holdning og handling, og dét, der analyseres, er spændingsfeltet mellem 
de to. Det er netop hér, at livssynet kommer frem. Dét, man siger, afspejler de værdier, der 
ligger i gruppen, man tilhører, mens dét, man gør, afspejler de værdier, der gælder for 
individet.  Livsførelsen er en kombination af de to (Dahl,1997:49). 
 
De fire livsstile 
Rosa 
Inderlighed og åndelighed er centrale områder i de rosas liv, hvor følelser generelt er i 
højsædet. Dermed er områder som frivilligt arbejde og engagement i samfundet også noget, 
som denne befolkningsgruppe gør sig i. Forandring vil ofte virke uoverskueligt for dette 
segment, hvor det økonomiske råderum ofte også er begrænset (Ibid.12). De rosa har typisk 
jobs som for eksempel sygeplejersker, sosu-assistenter eller pædagoger. Socialdemokratiet har 
stor tilslutning hos de rosa, hos hvem det er vigtigt at fokusere på sundhed og balance 
(Ibid.18). 
Violet 
Individer i det violette felt har ikke de samme ressourcer som de blå og de grønne, selvom de 
økonomisk står ganske godt, trods den korte uddannelse (Ibid 10, fig. 2). Til forskel fra de 
rosa er de violette ikke så engageret i samfundet. Til gengæld engagerer de sig i deres 
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nærmeste, men har tendens til at indtage en skeptisk holdning overfor mennesker, de ikke 
kender.  Personer fra det violette segment er oftest ufaglærte eller har en faglig uddannelse, 
som for eksempel håndværker, bager eller frisør. De er som oftest meget stærke på de 
praktiske områder (Ibid.12). 
Grøn 
Denne befolkningsgruppe har stor vægt på at realisere sig selv. Det er yderst centralt for 
individer i dette segment at forandre sig og aldrig ”gå i stå”. De har generelt stor viden og stor 
interesse for områder som kunst og kultur, og er modstandere af overfladiskhed, da de går 
efter de indre værdier (Ibid.11). De har derfor ikke det store behov for dyre indkøb og 
materielle gode, men heller ikke den økonomiske ballast det kræver. De grønne har typisk 
lange, gerne humanistiske, uddannelser. De har derfor ofte jobs som journalister, 
gymnasielærere eller forskere. Generelt læser man i dette segment Politiken, og stemmer på 
SF eller ligesindede partier. En dominerende frase i dette segment er ” megen uddannelse, 
færre penge” (Ibid.14). 
Blå 
Dette segment er kendetegnede ved at have store ressourcer, og i forhold til uddannelse især 
store materielle ressourcer. De er gode til at løse problemer, og ikke så optaget af områder 
som dannelse og selvrealisering. Mere gennemgribende for dette segment er en praktisk sans 
for, hvad der reelt kan lade sig gøre. Man har sig selv at takke for det gode liv, og der må godt 
bruges penge på store biler og et flot hjem. (Dahl, 1996: 12). Hos det blå segment er man ikke 
nødvendigvis så uddannet som det grønne, da mange blå har arbejdet sig op fra bunden. De 
besidder jobs som for eksempel sælgere, bank-ansatte eller advokater. Det er hér, de politiske 
partier Venstre og Konservative henter mange af deres stemmer. (Ibid.18). En dominerende 
frase, der gælder for dette segment, er ”mange penge, mindre uddannelse”.  
 
Udover muligheden for at give en karakteristik af individerne i disse fire segmenter, giver 
inddelingen af RISC modellen også mulighed for at sige noget om nogle bredere områder. 
Nemlig den nordlige del af kortet, den sydlige, den østlige og den vestlige, som alle 
indeholder to segmenter.  
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De ”sydlige” segmenter (rosa og violet) er dem med lavest indkomst, viden og magt (Ibid.15). 
De er af mere ortodoks karakter, hvor traditioner er vigtige og tankegangen ofte er befæstet i 
det lokale og umiddelbare (Ibid.16). 
De ”nordlige” segmenter (blå og grøn) er dem med højest indkomst. De har en moderne 
bevidsthedsform, der gør dem parate til at forandre verden samt sig selv (Ibid.15). 
De ”østlige” segmenter (grøn og rosa) har fokus på, at dét, de foretager sig, har en indre 
værdi. De har en meget alvorlig og etisk bevidsthedsform, hvor det er vigtigt, at tid og penge 
skal bruges fornuftigt ud fra værdirationelle principper (Ibid.16) 
De ”vestlige” segmenter (blå og violet) har en økonomisk formåen, der ikke altid kan følges 
op af en lige så stor videnhorisont. Værdien af de ting, man har, og de handlinger man 
udfører, bedømmes ud fra den nytte, de gør for én selv. Det gælder for individer i dette 
segment om at nyde livet hér og nu (Ibid.17). 
 
GallupKompas 
Efter udførelsen af gruppeinterviewene beder vi vores interviewpersoner om at tage en 
GallupKompas-test. Det gør vi for at verificere, om alle informanterne faktisk tilhører den 
livsstil, vi har estimeret dem til ud fra Dahls segmenterings model. GallupKompas er et 
segmenteringsværktøj, ”der udelukkende på baggrund af holdningsspørgsmål giver en 
nuanceret indsigt i forbrugernes holdninger, værdier og livsstil” (gallup.dk). De to modeller 
kan stilles parallelt, ved at Gallups ’moderne’ segment svarer til området, hvor Dahls blå og 
grønne mødes, og Gallups ’traditionelle’ svarer til dér, hvor det rosa og violette mødes. De 
’individorienterede’ svarer til dér, hvor det violette og det blå mødes, og de 
’fællesskabsorienterede’ svarer til dér, hvor det grønne og det rosa mødes.(Meyhoff, 2012) 
Idet GallupKompas er bygget på samme inddeling som Dahls segmenteringer, og da der ikke 
eksisterer en online tilgængelig Minerva-test, har vi valgt at bruge GallupKompas til den 
praktiske segmentering. For nemmere at kunne sammenligne de to, har vi lavet følgende 
visuelle oversigt: 
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Billede af Minerva kombineret med GallupKompas 
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Empiri 
Metodetriangulering  
I det følgende vil vi redegøre for, hvilke metodiske teknikker vi anvender i projektet. Derfor 
kommer dette afsnit til at handle om, hvordan den enkelte metodik passer til netop dette 
projekt. Vi vil altså komme ind på metodernes styrker i forhold til hinanden og dermed også, 
hvorfor de komplementerer hinanden.  
Da vi ønsker at få indsigt i forskellige segmenters modtagelse af produktplacering, finder vi 
det essentielt at bruge en kvalitativ metodik. Hermed bliver vi i stand til at opnå viden hos en 
begrænset, men selektivt udvalgt målgruppe og vi mener at kunne betragte perspektiver på et 
dybere individ- og gruppeorienteret plan. For at få andre perspektiver på, har vi valgt også at 
bruge en kvantitativ metodik. Herved anskues nogle mere generelle og overordnede 
tendenser, som vi kan anvende sammen med den kvalitative empiri, og vi opnår, hvad man 
kalder metodetriangulering. Dette anser vi som en væsentlig og vigtigt måde for at kunne 
frembringe flere nuancer og perspektiver omkring vores fænomen, produktplacering, og 
modtagernes reception heraf. Vi anser derfor kombinationen af flere empiriske metoder som 
en slags check af hver af metodernes pålidelighed, hvilket kan højne validiteten af 
undersøgelsen (Halkier, 2009:15).  
 
Fokusgrupper som empiriproduktion 
Vi har stor interesse i at bruge fokusgrupper som dataproducerende empiri, da vi har brug for 
at nå ind til informanternes forståelser og meningsdannelser om produktplacering i tv-serier. 
Fokusgrupper bruges ofte til at genere data i form af et ensidigt resultat dannet ved, at 
gruppen opnår en form for konsensus omkring et givent tema. (Halkier 2009:13). Den måde, 
vi benytter fokusgrupper på, er mere individuelt orienteret, og sigtet er ikke, at der skal opnås 
konsensus. Vi søger at forstå den enkelte informants forståelse af og holdning til produkt-
placering, i deres egenskab af at tilhøre det givne livsstilssegment. Men fordi det er et begreb, 
der kan være svært at forholde sig til, anser vi det for hensigtsmæssigt at udføre interviewene 
i grupper, da interviewpersonerne dermed har mulighed for at høre ligesindedes holdninger, 
og spejle deres egne holdninger heri. Informanterne vil altså kunne spørge ind til hinandens 
udtalelser og kommentere på hinandens erfaringer og forståelser (Halkier 2009:14). 
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Fokusgrupperne giver herved mulighed for at nå en dybere kompleksitet i empirien. Vi mener, 
at det vil være nemmere for informanterne at finde ud af deres egen holdning, og udtrykke 
den på en for os fyldestgørende måde, ved at blive ”udfordret” af andre informanters 
antagelser og forståelser.  
Derudover er vores undersøgelse bygget på Dahls inddeling af livsstile, og vi undersøger 
dermed individernes holdning som et produkt af det livsstilssegment, de tilhører. Det giver 
derfor god mening at tale med informanterne i det segment de tilhører, og som de danner 
deres holdninger ud fra. Selvom de ikke skal opnå konsensus, vil deres holdninger formentlig 
ligne hinanden internt i grupperne og dermed sætte de andre gruppers holdninger i relief, 
hvilket vil give analysen flere interessante perspektiver.  
Rekruttering        
Vi anvender vores netværk til at indsamle deltagerne til fokusgrupperne. Dermed bliver vores 
personlige og ydre netværk adgangen til de ønskede segmenter (Halkier, 2009:31). På den 
måde bliver det muligt for os at skaffe deltagere, der er færdiguddannede og etablerede og 
kommer fra forskellige sociale kategorier. Styrken i dette er, at vi ikke bruger unge 
studerende, der højst sandsynligt ligner hinanden og os i forhold til holdninger og adfærd. Da 
vi indsamler informanterne ud fra Dahls segmenter, kan man argumentere for, at vores 
fokusgrupper bliver præget af en vis homogenitet. Vores informanter er således internt 
homogene, da de er af samme segment, og eksternt heterogene, da grupperne imellem 
adskiller sig fra hinanden (Halkier 2009:27f). Dette er af essentiel betydning i dette projekt, 
da vores interesse bunder i gruppernes diversitet og deres formodede forskellige menings-
dannelser til produktplacering. Dette betyder endvidere, at vi selektivt har udvalgt 
informanterne, så de er repræsentative for projektets art (Halkier 2009: 26f) 
Hvorvidt deltagerne i en fokusgruppe bør være fra samme sociale netværk, kan diskuteres. Da 
vores informanter enten kommer fra samme arbejdsplads, eller er indsamlet via ydre netværks 
netværk, ser vi dog dette som en uundgåelig konsekvens. Desuden ser vi faktisk en række 
fordele herved, blandt andet vil det ofte være nemmere at få folk i tale og få dem til at føle sig 
trygge blandt kendte ansigter. Dette kan præge diskussionerne i en positiv retning. Ulempen 
er selvfølgelig, at der kan ligge nogle ikke-udtalte forståelser blandt informanterne, som det 
kan være svært for os som moderatorer at forstå (Halkier, 2010: 125). 
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Strukturering af fokusgrupper 
Interviewene udføres på baggrund af den multidimensionale model og struktureres efter 
Tanggaard og Brinkmanns interviewteori (Tanggaard & Brinkmann, 2010: 29). Dette betyder, 
at de fem dimensioner forståelse, konstruktionsbevidsthed, holdning, handling og motivation 
danner baggrund for de researchspørgsmål, vi har stillet op, og dermed også de 
interviewspørgsmål, vi udleder heraf. Den multidimensionale model bruges som baggrund for 
spørgsmålene for at genere data, som lægger bedre op til en efterfølgende analyse ud fra 
samme model.  
Vi ønsker at følge det, Tanggaard og Brinkmann kalder ”det semistrukturerede interview”, da 
dette er en metode til at undersøge menneskers personlige forståelse af og holdninger til et 
givent fænomen. Disse holdninger skaber mennesker ud fra deres livsverden (Tanggaard & 
Brinkmann, 2010:31). Livsverden er i denne sammenhæng et begreb, der beskriver et 
menneskes baggrund, det vil sige den kultur eller det miljø, de kommer fra, deres position i 
samfundet, samt indre værdier og forståelse.  Det giver derfor mening at anvende det semi-
strukturede interview, da ’livsverden’ har en klar parallel til Henriks Dahls livsstils-begreb. 
Det semistrukturerede interview er kendetegnet ved at have et på forhånd fastlagt mål og en 
deraf fastlagt interviewguide, men samtidig have en åben tilgang til interview-personerne, der 
giver plads til, at intervieweren kan følge op på uforudsete temaer, der dukker op undervejs i 
interviewene (Tanggaard & Brinkmann, 2010:37). Således vil vi finde svar på de opstillede 
researchspørgsmål og hypoteser, og samtidig holde øjnene åbne for konklusioner, vi ikke 
havde forudset. Dette betyder ydermere også, at vi involverer os aktivt i diskussionerne, for 
hele tiden at holde dem rettet mod de opstillede spørgsmål og hypoteser. 
For at holde skarpt fokus på, hvad vi vil vide, og hvordan vi belyser netop dette, skaber vi 
interviewguiden ved, ud fra vores problemformulering, at udlede først teoretiske research-
spørgsmål og dernæst de faktiske interviewspørgsmål. Dette betyder, at vores research-
spørgsmål er funderet i projektets tematiske emner og teoretiske ramme, hvor selve interview-
spørgsmålene retter sig efter at finde et svar på researchspørgsmålene. 
Ved at lave en ”oversættelse” af researchspørgsmålene, når man udleder sine interview-
spørgsmål, sikrer man, at det er tematisk viden, der indsamles, samt at samtalen i inter-
viewene vil flyde lettere og mere dynamisk. Mens researchspørgsmålene formuleres teoretisk, 
er interviewspørgsmålene formuleret i dagligsprog. Denne metode skal sikre, at vi som 
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interviewere har overblik over, præcis hvad vi gerne vil vide, og at vi samtidig i 
interviewsituationen har et værktøj, der hjælper os til at stille spørgsmål på et forståeligt og let 
tilgængeligt niveau. 
Transskription og databearbejdelse  
Da vi ikke går retorisk eller samtaleanalytisk til værks, vil vi ikke gå ned i måden, hvorpå 
meningerne italesættes i grupperne, men kun fokusere på dét, der faktisk bliver sagt. Vi 
bruger transskriptionerne på den meningskondenserende måde, og derfor noterer vi ikke 
pauser, talefejl og lignende. Dermed udelader vi elementer, der kan virke meningsforstyrrende 
for vores analyse (Halkier, 2009:70).  
Efter transskriberingen har vi videre ladet os inspirere af Halkiers begrebsværktøjer om 
kodning, kategorisering og begrebsliggørelse. Disse værktøjer bruger vi ved at strukturere 
datamateriale og analyse (Halkier, 2009:72) efter temaer, som vi identificerer i interviewene. 
Begrebsliggørelsen er sidste led, hvor vi trækker vores teoretiske begreber fra Schrøder og 
RISC ind over empirien (Halkier, 2009:72). For at kunne afkode og kategorisere temaer ud fra 
transskriptionerne af fokusgruppeinterviewene har vi set på Schrøders arbejdsskemaer i 
teksten ”Generelle aspekter ved mediereception – et bud på en multidimensional model” 
(Schrøder, 2003:70). Med udgangspunkt heri, har vi lavet vores eget skema, der viser de 
enkelte informanters udtalelser i forhold til hver af Schrøders dimensioner (se bilag: Oversigt 
over informanter). Ud fra dette har vi så kunnet identificere temaer på tværs af grupperne, 
som vi analyserer efter. 
Survey 
Som ét af leddene i vores dataproduktion, har vi valgt at lave en survey-undersøgelse. Hermed 
søger vi at skabe et billede af seernes tv-vaner ud fra deres hverdagserfaringer. Surveyen 
fungerer som et supplement til vores primære empiri (fokusgrupperne), da vi derved nemt og 
effektivt kan få indsamlet mange og brede svar. Respondenternes svar vil vi bruge til at drage 
paralleller til resultaterne af fokusgruppeinterviewene, og altså få flere perspektiver frem i 
analysen. Surveyen er lavet som en web-baseret løsning. Herved har vi nemt kunnet ramme 
en bred gruppe mennesker hurtigt og effektivt.  
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Holdning, adfærd og segment 
Vi har konstrueret surveyen således, at vi stiller spørgsmål til respondenternes holdning og 
adfærd, samt fakta-informationer for at have sammenhæng med fokusgruppeinterviewene. Vi 
er opmærksomme på, at der kan være en vis utilstrækkelighed i respondenternes hukommelse, 
og der kan altså være risiko for at få nogle fejlbetonede svar, når det kommer til deres 
konkrete adfærd. Ved holdningsspørgsmålene er der også en vis usikkerhed, idet det kan være 
svært for nogle at passe deres holdning ind i på forhånd afgrænsede svarmuligheder. 
Hensigten med fakta-spørgsmålene er at specificere, hvilket segment vi har med at gøre i 
forhold til alder, køn, uddannelse, beskæftigelse og bopæl (Østbye et al. 1997: 115), så vi 
efterfølgende kan inddele survey-svarene efter segmenter. 
Formulering 
Da surveyen skal bruges til at perspektivere resultaterne fra gruppeinterviewene, har vi 
opstillet nogle for os relevante svarmuligheder, som vi kan sortere svarene efter, når vi efter 
gruppeinterviewene ved, hvilke perspektiver, vi vil vide noget om. For at spørgsmålene skal 
fremstå klare og nemme at besvare, har vi forsøgt at gøre dem og svarmulighederne meget 
specifikke (Østbye et al. 1997: 114). Spørgsmål og svar er forsøgt udformet letforståelige og i 
et så værdineutralt sprog som muligt (Olsen 2004: 68). For at sikre, at respondenterne ikke 
blot sætter et tilfældigt kryds, har vi udeladt det neutrale midterpunkt, der normalt kan bruges 
af respondenten, hvis ikke de umiddelbart ved, hvad de skal mene om et spørgsmål (Østbye et 
al.1997: 121).  Derfor er svarmulighederne varierede og specifikke, hvilket gør det nemmere 
for respondenterne at svare præcist i forhold til deres holdning.  
Survey-resultater 
 
Vores internetbaserede survey, som har kørt over halvanden måned og har givet 201 
besvarelser, har givet mange interessante resultater, hvoraf vi vil fremhæve følgende: 
 5 % vælger bevidst tv-serier fra, hvori der indgår produktplacering. 
 11 % er blevet positivt indstillet overfor et produkt efter at have set det i en tv-serie.  
7 % er blevet negativt indstillet. 
 10 % har købt et produkt efter at have set det i en tv-serie. 
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Det overordnede mål med vores survey er at kunne foretage en form for sammenligning 
mellem svarene hér og resultaterne af den kvalitative undersøgelse. Men da vi udelukkende 
har udsendt surveyen til vores eget netværk, er det stærkt overrepræsenteret af individer, som 
ligner os selv meget – nemlig unge mellem 21 og 30 år med lange videregående uddannelser. 
Det betyder, at surveyen ikke er repræsentativ for den brede danske befolkning, som vi ellers 
søgte at dække. Surveyens resultater er derfor ikke repræsentative nok til, at vi kan 
sammenligne fuldstændigt med vores kvalitative data. Derfor vil vi hovedsageligt bruge de 
pointer fremhævet ovenfor, og tage forbehold for aldersforskellen mellem respondenterne og 
informanterne. 
Selv om det var lykkedes for os at dække den danske befolkning bredt, kunne svarene dog 
alligevel ikke have bragt os helt fyldestgørende resultater, da produktplacering er et 
følelsesmæssigt betonet fænomen. Dette betyder, at en survey ikke giver respondenterne 
muligheden for at svare i forhold til deres følelsesmæssige holdninger, men udelukkende på et 
fakta-niveau.  
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Analyse 
Den følgende analyse vil være delt op efter hver fokusgruppe, startende med den rosa, og 
efterfulgt af henholdsvis den violette, den grønne og til sidst den blå fokusgruppe. 
Hvert fokusgruppeafsnit vil, som beskrevet i afsnittet ’Vores temaer’, være inddelt under 
temaerne: Reklame, Genkendelse, Oplevelsen af Produktplacering, Påvirkning og Konceptet 
produktplacering og den etiske vinkel. 
 
Rosa 
Reklame 
Når vi beder informanterne i den rosa fokusgruppe om at forklare, hvordan de opfatter 
fænomenet produktplacering, opnår de hurtigt bred enighed om, at produktplacering er en 
form for reklame, hvilket blandt andet ses i følgende dialog:  
”Det er jo en eller anden form for reklame...” , ”Skjult reklame”, ”Skjult 
reklame, ja.” (Kristine og Malene, Rosa: 196)  
Maria tilføjer ydermere, at ved produktplacering, placeres produkterne på en måde, så de 
fremstilles positivt og appellerer bedre til målgruppen:  
”De placerer dem på nogle mennesker, som man gerne skulle kunne relatere sig 
til, at de bruger det…” (Maria, Rosa: 231). 
Hos den rosa fokusgruppe, som i RISC-modellen befinder sig i den sydlige del, er det 
gennemgående, at de i deres forståelse af fænomenet produktplacering ikke reflekterer meget 
over, hvad fænomenet indebærer, men blot gengiver den almene forståelse, nemlig ”skjult 
reklame”. Da disse informanter placerer sig i den sydlige halvdel af modellen, er det dermed 
også dem, der ifølge Dahl har ringest ressourcer og uddannelsesmæssigt lavest vidensniveau. 
Denne manglende evne til at hæve sig refleksionsmæssigt fra den almene forståelse af 
produktplacering passer derfor godt på deres placering i RISC-modellen (Dahl,1996:15). 
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Genkendelse  
Evnen til selv at genkalde produkter i de viste klip fra Lykke og Ørnen ser vi blandt andet hos 
Kristine, som lægger mærke til en appelsinjuice fra Netto, da vi beder hende om at huske 
tilbage:” …og så var der dén der juice, og jeg tænkte, det er sgu da Netto" (Rosa: 111-113). 
Størstedelen af informanterne lægger derudover i høj grad mærke til Apple produkterne i 
Lykke-klippet. Maria gør, som den første, opmærksom på, at hun har lagt mærke til iPhonen, 
hvorefter både Kristine og Ursula også kommer i tanker om Apple computerne, hvilke de 
begge finder forholdsvist tydelige i klippene: ”…altså det var jo ret tydeligt placeret egentlig" 
(Kristine, Rosa: 223). 
Da vi beder informanterne om at tænke tilbage for at se, om de kan genkalde nogle af 
produkterne fra de viste klip, udtrykker både Chresta og Malene at have lagt mærke til noget 
Hummel træningstøj i Ørnen: "Den ene havde sådan en retro-dragt på, sådan en Hummel-
retro dragt, tror jeg" (Malene, Rosa: 217). 
Oplevelsen af produktplacering 
Blandt de rosa informanter bliver de produktplacerende firmaers optik imødekommet af de 
fem kvindelige informanter. Ingen af dem mener at have oplevet produktplacering som et 
problem før i tiden, og flere af dem giver udtryk for, at det derimod ofte er med til at gøre en 
film eller tv-serie mere realistisk:   
”Men så tænker jeg: ”Nå ja, men de skal jo bruge nogle remedier, for at lave de her 
film og serier” Så skal man jo vælge det ene frem for det andet. Og så ja, så kan man jo godt 
få sponsorpenge på den måde.” (Kristine, Rosa: 297)  
Informanterne er alle enige om, at så længe produktplaceringen bliver brugt på en passende og 
realistisk måde, er det fint at gøre brug heraf, hvilket Malene blandt andet begrunder med, at 
firmaerne jo også skal kunne overleve (Rosa: 394). Malenes holdning stemmer ifølge Dahl 
godt overens med en person i det rosa segment; Hun udviser en imødekommende og 
rummelig indstilling overfor firmaernes markedsføringsoptik: ”…de skal jo også overleve, 
kan man sige, firmaerne.” (Rosa: 394). Tanken om, at alle skal kunne klare sig og have det 
godt, er en typisk fællesskabsorienteret tankegang.  
Kristines genkendelse af Netto juicen i klippet fra Ørnen, vækker dog som udgangspunkt 
hendes opmærksomhed, da hun finder den malplaceret i scenen: 
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 ” […]den der appelsinjuice fra Netto, som bare skilte sig fuldstændigt ud i 
farver, fordi alt andet var i en eller anden tone…"(Rosa: 111-113). 
Hun påpeger senere, at hun finder juicen malplaceret på grund af farvesammenhængen i 
scenen (Kristine, Rosa: 267), hvilken således bliver en negativ oplevelse for hende, da juicen 
rent farvemæssigt skiller sig ud fra scenens andre elementer. Centralt for det rosa segment er 
inderlighed, åndelighed og følelser (Dahl, 1996: 12). Kristine får en negativ holdning til 
juicens placering i Ørnen, da den med sin farve ikke passer ind i den stemning, der er i 
scenen. At have fokus på stemninger er netop kendetegnende for dette segment, som har 
fokus på følelser, og dermed de følelsesbetonede elementer i scenen. 
Påvirkning 
Centralt for den rosa fokusgruppe er produktplaceringens muligheder for, at bidrage til 
miljøbeskrivelsen. Chresta påpeger, at hun tror, at produkterne i Lykke er valgt og brugt, så 
det passer ind i den historie, der fortælles: 
  ”Men jeg tror også at de prøver at putte det ind så det passer ind i den..[…] 
Lykke ville rigtig gerne, hun er en karrierepige, hun vil gerne være med på beatet, hun har 
det fedeste tøj på og den fedeste telefon […]”(Chresta, Bilag rosa, 304-306). 
På samme måde mener Kristine, at det springer hende mere i øjnene, hvis de rigtige 
produkter, som vi kender fra supermarkedet, er skiftet ud med anonymiserede produkt, som 
hvis en mælkekarton for eksempel er betegnet ’MÆLK’. På den måde er hun medspiller, da 
hun accepterer produktplaceringen, som nødvendig for en naturlig gengivelse af en given 
situation, da en bevidst anonymisering af eksempelvis mælk springer mere i øjnene, end hvis 
der stod Arla, som hun kender det. Disse informanter er således medspillere til 
produktplaceringen, da de mener, at det kan bibringe en form for realisme til historien. Når de 
accepterer produktplacering, hvis den formår at gøre miljøet mere realistisk, kan det hænge 
sammen med, at den historie, der fortælles, giver et mere ”korrekt” billede af virkeligheden. 
Dahl påpeger, at dette segment generelt forholder sig skeptisk overfor forandringer, hvorfor 
man muligvis kan udlede, at en eventuel anonymisering eller sløring af produkter i en 
miljøbeskrivelse kan give et ”forkert” billede af den virkelighed, de kender (Dahl, 1996: 12). 
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Konceptet produktplacering og den etiske vinkel 
Til spørgsmålet om, hvorvidt det er etisk korrekt, at de produktplacerende firmaer kan 
forlange deres produkter vist i et bestemt antal sekunder i løbet af en film eller tv-serie, mener 
både Ursula, Chresta og Malene, at de kun finder dette rimeligt, da firmaerne jo støtter tv-
produktionerne økonomisk:  
”Det kan jeg egentlig godt forstå de gør, hvis de har deres produkter med, at de så 
gerne i hvert fald vil have et eller andet antal sekunder at det skal køre. Det synes jeg egentlig 
er rimeligt nok.” (Chresta, Rosa: 457). 
Ursula anser det ikke som et problem, så længe det ikke bliver brugt i børnefjernsyn, da hun 
højst sandsynligt mener, at børn ikke skal udsættes for reklame (Rosa: 399). 
Kun Maria fra den rosa fokusgruppe giver gennem interviewet udtryk for at være oprigtigt 
irriteret over at blive udsat for den inkorporerede reklame:  
“… princippet i product placement, det irriterer mig. Altså. At man ikke engang 
skal kunne se et eller andet, helt harmløst, uden at blive påvirket til at tage nogle ubevidste 
valg…” (Rosa: 339).  
Det er dog først et stykke inde i interviewet, efter at være blevet bevidst om, hvad 
produktplacering egentlig er, at hun giver udtryk for at være negativt stemt. Tanken om at 
være udsat for reklame, når hun ser tv, slapper af og har paraderne nede, bryder hun sig ikke 
om. Hun mener dog stadig, på trods heraf, at produktplacering kan være med til at gøre en 
film eller tv-serie mere realistisk, og hun vil, ligesom resten af informanterne, til hver en tid 
foretrække dette frem for reklameblokke. 
Den generelle accept af produktplacering blandt informanterne er ifølge Dahl kendetegnende 
for det rosa segment, der har fokus på rummelighed, og generelt har stort menneskeligt 
overskud. De accepterer situationen som den er, og kan se det retfærdige i, at også firmaerne 
skal have noget ud af det (Dahl, 1996: 11). Sidstnævnte bærer dog også lidt præg af en ”value 
for money”-indstilling, som ellers er mere kendetegnende for de individorienterede 
segmenter. 
Til- og fravalg af serier og produkter 
Både Maria og Ursula fra denne fokusgruppe kommer med eksempler fra deres hverdag, hvor 
produktplacering har resulteret i antipati overfor bestemte produkter og mærkevarer.  
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Maria nævner, at hun er blevet negativt stemt over for fastfoodkæden McDonalds, fordi hun 
har oplevet en serie, hvor logoet var så overeksponeret, at det irriterede hende. Det er 
almindeligt for dette segment at gå op i sund kost (Dahl,1996:18), og Maria understreger, at 
det ikke er et sted hun kommer ofte, da hun ikke bryder sig om deres mad. På trods heraf, har 
hun dog til stadighed ikke fravalgt at handle hos kæden, på grund af hendes børn, der elsker at 
spise der. Trods hendes i forvejen negative holdning til virksomheden, var den overdrevne 
brug af produktplacering i serien ikke nok til at motivere hende til et endegyldigt fravalg 
(Maria, Rosa: 510-522). 
Ligeledes udtrykker Ursula sin antipati overfor produkter, hun har set i tv. Her er der tale om 
et produktsponsorat vist i det danske reality program Paradise Hotel. Den negative påvirkning 
opstår, fordi måden produktet indgår i programmet på er unaturlig og malplaceret:  
"Og her i den sidste sæson, hvor de fik hårprodukter, der var jeg simpelthen ved 
at få spat af at se dem stå og bruge de der. [...] Det var virkelig, altså, det var overdrevet 
altså. Det irriterede mig helt vildt. [...] De virkede som om de var blevet instrueret i at 
fremhæve lige det hér, der sponsorerer det." (Ursula, Rosa:360-365). 
Dette er et eksempel på, hvordan en bestemt fremstilling af et produkt kan skabe antipati, ved 
blandt andet at være brugt for overdrevent. Hvorvidt produktplaceringen bruges på en 
realistisk måde, synes at være et grundvilkår for, om informanterne forholder sig positivt eller 
negativt overfor et produkt. 
Potentiel handling 
I den rosa fokusgruppe udtrykker tre ud af de fem informanter en positiv indstilling overfor 
tv-serien Lykke. En fascination af karakteren Lykke synes at gøre sig gældende blandt disse 
informanter, der blandt andet lægger meget mærke til hendes udseende, tøj og bolig:  
"Jeg kan huske hun havde mange af sådan nogle skjorter med rynker på, og det 
inspirerede mig helt vildt, jeg skulle jo købe flere ting med de der, for jeg syntes det var så 
pænt." (Malene, Rosa: 504-506). 
Malene, Kristine og Chresta udtrykker alle en vis fascination overfor karakteren; selvom de 
reelt ikke ved, hvilke tøjmærker Lykke går i, opfatter de det som en slags produktplacering, 
og føler sig også motiveret til at købe tøjet:  
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”Ja, så ville jeg gå på nettet og kigge [hvis hun havde kunnet se tøjmærket]. 
Uanset om jeg kendte det eller ej, så ville jeg gå ind og slå det op og finde ud af hvad det var 
for noget.” (Malene, Rosa: 501) 
Med en udtalelse som denne, tolker vi, at Malene er positivt stemt overfor produktplaceringen 
i Lykke, idet hun med udsagn som ovenstående viser, at hun er motiveret til handling. Man 
kan altså tale om, at der opstår en positiv påvirkning, og at de tre informanter, Malene, 
Kristine og Chresta, alle motiveres til både at se tv-serien og købe nogle af de viste produkter 
fra serien. Informanterne omtaler karakteren Lykke med en stor positivitet, der mest af alt 
minder om en fascination. De oplever karakteren som spændende og forbilledlig, da hun 
muligvis signalerer noget, de gerne selv vil kunne efterleve i deres eget liv. De omtaler hende 
som en karrierekvinde, der gør alle de rigtige ting, og som ”har den fedeste lejlighed”, og 
ikke mindst bærer noget lækkert tøj, hvilket synes at give et billede af deres syn på hende som 
et eksempel på hvordan de ønsker at leve deres eget liv. De rosa personer har ikke samme 
økonomiske råderum, som en karrierekvinde som Lykke besidder (Dahl,1996:12). Derfor er 
det plausibelt at tro, at de ser op til en person som Lykke, der kan være personificeringen af 
en karrierekvinde med større økonomisk formåen.  
En yderst positivt stemt Maria udtrykker sin begejstring for bilmærket Volvo, efter at have set 
bilen aktivt brugt i filmen The Twilight Saga: Breaking Dawn:  
"…jeg kan simpelthen ikke komme mig over den fede Volvo, de kørte i. Altså jeg 
drømmer om at jeg må nødt til at eje sådan en Volvo, fordi når han den lækre kører i sådan 
en Volvo, så må jeg da også have sådan en Volvo". (Maria, Rosa:239-241). 
Dette udsagn viser tydeligt Marias motivation for at gå ud og købe netop denne bil. I 
eksemplet har vi med en inkarneret fan at gøre, hvilket kan forklare Marias positive indstilling 
til både filmen og dens produktplacering. Man må altså formode, at produktplaceringen i 
Marias øjne medvirker til at skabe historien og dermed gøre den bedre. Ud fra et teoretisk 
synspunkt er det interessant at se på, hvorfor hun netop fremhæver denne bil. Volvo er alment 
kendt som en sikker familiebil, der hælder til den miljøvenlige side (volvocars.com). Bilen 
appellerer umiddelbart til Maria, der qua at være moderne-fællesskabsorienteret, tænker 
meget på familienære værdier og miljøet, hvilket kan være en forklaring på, at hun lægger 
særligt mærke til Volvoen (Dahl,1996: 12). 
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Ursula fra den rosa fokusgruppe skiller sig ud fra de resterende informanter med denne 
udtalelse: 
 "Jeg har det så bare ikke lige med tøj men med biler og produkter, altså med 
elektronik. Hvis jeg ser så sidder jeg da tit og tænker sådan en vil jeg også have. Eller ej, det 
må jeg lige arbejde hen i mod. Den er da meget fed. Jeg købte en iPad af samme årsag også. 
Fordi jeg havde set [den]" (Ursula, Rosa:540-543). 
Her ser vi et konkret eksempel på, hvordan Ursula føler sig motiveret til handling ud fra 
bestemte typer af produkter. Ser vi bort fra Marias fascination af Volvoen i Twilight filmen, 
er Ursula, som den eneste, mere motiveret for en helt anden type produkter, end resten af de 
rosa informanter. Ifølge Dahl er det generelt for det rosa segment, at have fokus på ting, der 
kan siges at have stor indre værdi, men mindre materiel værdi. Ursula tilhører derfor, set ud 
fra Dahls segmentering, bedre ind i den vestlige del af RISC-modellen, og altså ind i det 
segment, der er kendetegnet som mere individorienteret (Dahl,1996:12).  
Opsummering 
Gennemgående for den rosa fokusgruppe er deres fælles forståelse af produktplacering som 
en reklameform, og samtidigt en måde at finansiere en tv-produktion på. Bortset fra Maria, 
som i løbet af interviewet stiller sig kritisk overfor produktplacering, er der ingen, der 
fremtræder som modspillere til produktplacering, og det at være udsat for ”skjult” eller 
inkorporeret reklame. De imødekommer firmaernes markedsføringsoptik, og der er bred 
enighed om, at det er retfærdigt, at firmaerne har lov til at kræve, hvor lang tid deres 
produkter skal vises. For de rosa informanter gav det ikke mening, hvorfor man skulle 
forbyde produktplacering, når tv-producenter alligevel er afhængige af, at bruge produkter. 
De synes derudover også generelt, at produktplacering er med til at gøre film og tv-serier 
mere realistiske, da man på den måde bedre kan relatere scenerne til ens eget hverdagsliv. 
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Violet 
Reklame 
De violette bliver, ligesom de rosa, straks enige om, at produktplacering er lig med reklame:  
"Det er jo skjult reklame, kan man sige, ikk." (Claes, Violet: 129),  
"Ja lige præcis, ikk." (Bent, Violet: 127).  
Informanten Claes ser endda produktplacering som en mulighed for, at kanaler der ikke må 
vise reklamer, alligevel kan få reklamepenge: ”…for DR ikke må have reklame, så det er den 
måde de kommer ind på.” (Claes, Violet: 130). Bent mener desuden, at en produktplacering er 
succesfuld, hvis det får seeren til at købe det produkt, der er blevet fremvist (Bent, Violet: 
411). 
Den violette fokusgruppe er i deres forståelse af produktplacering knapt så reflekterende som 
den blå og grønne fokusgruppe, der begge tilhører de nordlige segmenter. De violette er 
hurtige til at komme med den gængse definition af produktplacering, som er herskende i 
samfundet, nemlig ’skjult reklame’. De formår dog ikke, at følge yderligere op med 
personlige vurderinger af fænomenet, eller refleksioner over hvad det indebærer. Dette 
skyldes, at denne fokusgruppe, i kraft af at de passer ind i den sydlige del af RISC-modellen, 
er dem med kort uddannelse og relativt lavt vidensniveau. De mangler derfor, ifølge Dahl, 
evnen til at hæve sig over den almene forståelse. De stiller sig tilfredse med et simpelt svar, 
og hæver sig ikke af sig selv op på et refleksivt eller dybere niveau (Dahl,1996:17). 
Genkendelse  
Da vi beder informanterne om at huske tilbage, formår Claes, at genkalde iPhonen fra Lykke 
klippet: "Så lagde jeg mærke til at Lykke havde en iPhone i hvert fald" (Violet: 117), hvilket 
han mener må være fordi, at han selv har en telefon magen til. 
Fokusgruppens yngste informant, Niklas, kommenterede i første omgang ikke på, om han 
havde lagt mærke til nogle produkter i Ørnen, men kom senere ind på, at han havde lagt 
mærke til mærket på den viste telefon: 
”…det var sgu da Motorola, jo jo, var det ikke det, de havde, de to drenge der 
sad og snakkede om telefoner. Var det ikke Motorola?" (Violet: 113).  
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Niklas påpeger, at han egentlig synes, at telefonen var meget fremtrædende, men det lader 
ikke til at være noget, han ville have tænkt over, hvis ikke vi havde bedt ham om det, 
eftersom han ikke nævner det i sin indledende gengivelse af, hvad han så i klippet. 
Ingen i denne fokusgruppe lægger af sig selv mærke til produkterne i de viste klip. Dette kan 
hænge sammen med det lave uddannelses- og ressourceniveau, som er kendetegnende for 
denne fokusgruppe. Informanterne formår ikke at lægge mærke til detaljerne, men oplever 
kun det umiddelbare i klippet.  
Oplevelsen af produktplacering 
Blandt de violette informanter erklærer Niklas sig hurtigt enig med de noget ældre Bent og 
Claes i, at produktplacering ikke er noget, de skænker en tanke i hverdagen, samt at så længe 
det fremstår som en naturlig del af historien, er det ikke et problem:  
"Så længe det ikke er værre end det der, så har jeg ikke noget problem med det. 
Det er først anstrengende, hvis det begynder at være sådan at man kan se: ”Okay altså nu har 
vi virkelig finansiering på”” (Bent, Violet: 182). 
De er enige om, at der alligevel blev brugt produkter i både film og tv-serier, fordi det er en 
repræsentation af det virkelige liv, og at de derfor ikke ser et problem i, at bruge rigtige 
produkter (Violet: 191). Gennemgående er, at de alle synes, at produktplacering er en fin 
måde, at finansiere en film på: 
  "De skal jo tjene deres penge på en eller anden måde jo – filmen, for at gøre 
det billigere – så er det måden de gør det på med et produkt." (Niklas, Violet: 160-161)  
Niklas imødekommer her produktionsselskabernes synsvinkel, og er på den måde medspiller 
til fænomenet produktplacering, da han accepterer baggrunden for brugen heraf. Han formår 
at forholde sig til intentionen bag produktplacering, og er dermed bevidst om den virkelighed, 
hvori fænomenet fungerer. Her formår Niklas at hæve sig over den violette fokusgruppes 
generelle vidensniveau (Dahl, 1996:10), da han formår at reflektere over det fænomen, som vi 
udsætter ham for fra andre vinkler end den umiddelbare.  
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Påvirkning 
Bortset fra Claes gør de violette informanter sig ikke mange overvejelser om, hvorvidt 
produktplacering har nogen påvirkning på dem. Efter en kort refleksion over hvorvidt Claes 
selv mener, at han bliver påvirket, kommer han frem til følgende:  
"Men det kan da godt være, at der er et eller andet helt inde i hjernen, der gemmer sig 
og påvirker én uden man egentlig ved det. " (Claes, Violet: 425). 
Selvom Claes til at begynde med afviser at skulle blive påvirket af den inkorporerede reklame 
i film og tv, accepterer han til sidst muligheden for, at han kan blive påvirket ubevidst. Dette 
erklærer Bent sig enig i, dog uden at reflektere videre over det selv. 
Konceptet produktplacering og den etiske vinkel 
Blandt de tre violette informanter bliver der generelt ikke gjort mange refleksioner over, 
hvorvidt produktplacering er etisk forkasteligt eller ej. Alle tre informanter udtrykker løbende 
en vis ligegyldighed over for tanken om, at være udsat for reklame når de ser film og tv. Dette 
ses blandet andet ved Niklas’ udtalelse: 
 ” De skal jo bruge et eller andet, altså… Så det ene eller det andet, det er 
ligegyldigt…”(Niklas, Violet:110). 
Fokusgruppens yngste informant på 20 år, snedkeren Niklas, kan som den eneste komme med 
et eksempel på dårlig brug af produktplacering, når han tænker tilbage, men det er ikke noget, 
der fik ham til at fravælge filmen hvori det indgik: 
”…jeg synes, at det er en fed film, det er slet ikke det, men det ødelægger lidt filmen…” 
(Violet: 280). 
Den meget laissez-faire holdning til, og manglende refleksion over, hvad produktplacering 
gør ved oplevelsen, giver ifølge Dahl et meget passende billede af netop dette segment. Evnen 
og lysten til at skulle sætte sig ind i og reflektere over ting, som ikke er relevante for deres 
dagligdagsliv, er ikke stor hos denne fokusgruppe på grund af det lave ressourceniveau (Dahl, 
1996:10) og det forholdsvis snævre verdenssyn (Ibid.:12).  
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Til- og fravalg af serier og produkter 
Hos den violette fokusgruppe ser vi ikke indikatorer på, at informanterne ville vælge tv-serier 
til eller fra på grund af produktplacering. Niklas mener ikke, at dårlig produktplacering i film 
og tv-serier ikke alene kan få ham til at fravælge en tv-serie eller film: 
"Nej altså, hvis det er en udmærket film og sådan noget, og det er en god 
handling og det hele spiller okay, så er jeg sgu ligeglad. Men altså hvis det hele bare er 
dårlig handling, dårlig skuespiller og for mange af de reklamer der, så gider jeg sgu ikke 
mere." (Niklas, Violet: 368-370). 
For Niklas er der altså andre elementer, der spiller ind på, hvorvidt han foretager et fravalg af 
en tv-serie. Kun i tilfælde af, at han oplevede at en tv-produktionen som helhed var af ringe 
kvalitet, ville produktplacering være medvirkende til, at han fravalgte den. 
Potentiel handling 
Det skinner tydeligt igennem hos informanterne, at de ikke mener, at produktplacering har 
indflydelse på deres ageren i hverdagen. Produktplacering er ikke noget, de tænker over i 
deres hverdag, og de er derimod mere optagede af, og har et langt mere anstrengt forhold til, 
reklameblokkene mellem udsendelser (Violet: 337-357). Ifølge Dahl stemmer informanterne 
her overens med det violette segment, som foretrækker at klare sig selv og ikke bryder sig om 
”at blive prakket noget på” (Dahl, 1996:12).   
Endvidere ses det hos både Bent og Claes, at de ikke mener, at de påvirkes til handling af 
tilfældige produktplaceringer, som de ser i tv-serier. For dem afhænger for eksempel 
udskiftningen af en bil ganske enkelt af den enkeltes økonomi. Dette ses, da Claes siger: ”Du 
skifter jo heller ikke bilmærke fordi du har set noget i fjernsynet?”(Claes, Violet: 562), hvortil 
Bent svarer: ”Nej, det gør jeg ikke… Nej for helvede, slet ikke. Der hvor det fungerer, det er i 
kroner og ører. Færdig slut.”(Bent, Violet: 463-464).  
De mener altså ikke, at produktplacering har nogen betydning for deres forbrug. Dog 
reflekterer de over, hvordan man påvirkes, og de kan ikke afvise at blive påvirket på et eller 
andet plan, på samme måde som via reklameblokke. Ifølge Dahl har den violette fokusgruppe 
stort fokus på, hvad der i praksis bedst kan betale sig for dem selv (Dahl, 1996:12). Penge 
spiller en stor rolle i deres livsverden og for de beslutninger, personer i dette segment tager. 
Det er dog interessant, at Bent, hvis udtalelser ellers passer godt ind i Dahls violette segment, 
viser sig, at være mere fællesskabsorienteret, end hvad man kan forvente, ud fra hans 
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udtalelser. Ud fra de svar, han giver i GallupKompas-testen, passer han bedre ind i det rosa 
segment, og vi vælger derfor at anskue hans ellers violette udtalelser, ud fra den 
interviewsituation, han befinder sig i. De andre informanter kan altså siges at trække ham i 
den violette retning.  
Efter noget betænkningstid kommer Niklas, som den eneste, frem til, at der nok godt kan være 
nogle produkter, som kan påvirke ham til handling. Han mener, at beklædning lettere vil 
kunne påvirke ham, hvor elektronik for ham er noget, han personligt skal sætte sig ind i, før 
han kan finde på at købe det:  
"Men altså helt klart tøj og sådan noget, hvis jeg ser en eller anden lækker hue 
eller en skjorte eller lækre bukser eller sådan noget. Så er det helt klart, at jeg ville prøve at 
finde noget af det. Men ellers ikke, altså. Ikke sådan noget elektronik. Det synes jeg ikke." 
(Niklas, Violet: 402-404).   
Opsummering 
Det er fælles for alle tre informanter, at deres umiddelbare reaktion på produktplacering er, at 
det ikke er noget, der har den store betydning for dem – hverken for oplevelsen eller deres syn 
på produkterne, der indgår, og de serier, de indgår i. Bortset fra det, deler holdningerne sig 
ofte mellem de ældre Bent og Claes og den unge Niklas. Bent og Claes’ indstilling er, at 
produktplacering er et fænomen, der eksisterer, men ikke noget, som har noget med dem at 
gøre. Niklas agere i højere grad som medspiller overfor fænomenet, idet han lægger mere 
mærke til det, når han ser tv og er mere åben for, at blive påvirket af det. Ingen af 
informanterne har nogle etiske problemer med produktplacering som koncept, og der 
herskede her i stedet et meget afslappet forhold hertil. Dette ses ligeledes, når der ikke er 
tilslutning til, at produktplacering har nogen indflydelse på deres valg af produkter.  
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Grøn 
Reklame 
Hos den grønne fokusgruppe karakteriseres produktplacering som en form for reklame: ”Det 
er en skjult reklame.” (Carina, Grøn: 183). To af informanterne påpeger dertil, at de, udover 
at det er reklame, anerkender produktplacering som mere kompliceret end bare at placere et 
tilfældigt produkt i billedet. Anna fortæller, at virksomhederne retter deres produkter mod 
specifikke målgrupper, ved de produkter, der vises, og de tv-serier, de placeres i:  
”Så det er sikkert også noget med, at hvis målgruppen for det mærke er til stede, 
så virker det.” (Anna, Grøn: 253).  
Karl udtrykker at produktplacering som marketingværktøj kontinuerligt bliver udviklet, og at 
der bliver brugt i stadigt højere grad:  
”Fordi at de er blevet bedre og bedre til det. Efterhånden som de sikkert har 
forsket i det.” (Karl, Grøn: 227) og ”Jeg tror der er flere og flere firmaer, der benytter sig af 
det” (Karl, Grøn: 224).  
Ser vi på de grønne informanter, som er en del af de nordligt placerede i RISC-modellen, er 
det tydeligt, at de besidder et højere refleksionsniveau, når det kommer til deres forståelse af 
fænomenet produktplacering. Når de eksempelvis formår at tænke afsenderens motiver, 
forskning og modtagerforholdet med ind i deres forståelse, så kendetegner det, ifølge Dahl, 
deres uddannelsesniveau og ressourcer. De stiller sig, modsat de sydlige grupper, ikke tilfreds 
med blot en enkelt og meget almen betegnelse, men finder det nødvendigt og givende at 
kommentere ud fra deres egen forståelse af det givne fænomen (Dahl, 1996:15). 
Genkendelse  
Enkelte af de grønne informanter vælger af sig selv at kommentere på, eller formår at 
genkende, produkterne i de viste klip. Blandt andre Karl, som påpeger, at han lægger mærke 
til Apple-produkterne i Lykke: 
 ” Jamen jeg så, at de sidder i en kommunikationsafdeling. Og der sker en masse 
ting bagved hende og hun sidder og snakker i telefon og arbejder med sin computer. Hun 
sidder og arbejder ved en Apple-computer” (Karl, Grøn: 66-68). 
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Informanten er i denne situation yderst opmærksom på mærkets tilstedeværelse, da han i sine 
første tanker om klippet vælger at fokusere på, og selv italesætte, brugen af Apple. Også 
Birgitte og Anna lægger fra start af mærke til Apple-produkterne, hvilke de begge finder 
meget tydelige (Anna, Grøn: 223). 
Både Karl og Anna bliver derudover opmærksomme på de anvendte telefoner i Ørnen, og 
finder det som en essentiel del af det viste klip: 
 " Ja, altså nu er det utroligt meget fokus på at de har travlt med deres telefoner 
der i den sidste del af scenen. Som åbenbart er en vigtig del af deres værktøj, ved den 
arbejdsplads tænker man" (135). 
Den generelt høje genkendelsesfrekvens hos denne fokusgruppe er i overensstemmelse med 
det grønne segments høje uddannelsesniveau, samt interessen for kultur. De har ifølge Dahl 
en stor viden og interesse indenfor kunst og kultur (Dahl, 1996:11). Dette kan fortælle os 
noget om, at de er aktive deltagere i beskuelsen af disse serier. De er interesseret i det, der 
foregår og er stærke i den analytiske del af disse kulturfænomener. 
Oplevelsen af produktplacering 
Blandt informanterne er der hos de fleste en klar bevidsthed om tilstedeværelsen af 
mærkevareprodukterne i begge klip. Blandt andre Karl finder, som ovenfor nævnt, brugen af 
3-telefonerne i Ørnen brugt på en realistisk måde: 
 "Jeg synes det virkede meget naturligt. Jeg lagde mærke til at det var samme 
telefon. Det virkede som om, at det kørte bare, hvorimod med Lykke, der var det meget mere 
fremtrædende. Der var meget mere, man så de stod og arbejdede på en Apple og også 
snakkede i Apple”(Grøn, Karl: 260-262). 
Han nævner senere, at han det for ham er tydeligt, at Apple produkterne i Lykke er 
produktplacerede, men at det bare er brugt på en troværdig måde: "Det ER jo 
produktplacering, men det er jo bare godt lavet." (Karl, Grøn: 324). 
Karl finder dog, ligesom både Birgitte og Anna, Apple produkterne dominerende, da logoet 
var meget i fokus: "Kunne man ikke se Apple-mærket, så havde det ikke været så 
påtrængende." (Anna, Grøn: 223). 
Karl viste sig gennem interviewet, at være den, der lægger mærke til flest produktplaceringer, 
både i de viste klip, men også i andre film og serier. Han kommer løbende med eksempler på, 
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hvad der ifølge ham er god og dårlig produktplacering, men mener ikke nogensinde at have 
været videre generet af det:  
”Det er ikke noget som sådan kan få mit temperament op at køre altså over at der står 
en Apple computer eller de drikker en Tuborg frem for en Carlsberg.” (Grøn: 366).  
Trods de mange eksempler på produktplaceringer, giver Karl ikke udtryk for nogensinde at 
have valgt en film eller et tv-program fra på baggrund heraf. I stedet imødekommer han tv-
producenternes optik, og giver udtryk for, at man måske ” …bliver måske nødt til, at sælge 
lidt ud en gang imellem” (Grøn, Karl: 576), som producent, for at få en produktion til at 
hænge sammen kvalitetsmæssigt og finansielt. 
Også Anna mener, at eksempelvis Apple-produkterne i Lykke spiller en essentiel rolle for 
beskrivelsen af arbejdsmiljøet, og finder altså ikke produktplacering problematisk ”…i 
forhold til beskueren” (Grøn, Anna: 292), da det her vil fungere som en del af filmens 
miljøbeskrivelse:  
”Udover at det er product placement, reklame for Mac, så signalerer det jo også 
noget som er vigtigt for selve serien. Miljøbeskrivelse.” (Grøn: 199).  
Hun accepterer hér brugen af produktplacering under den præmis, at det øger realismen i form 
af en mere korrekt gengivelse af et bestemt miljø. Anna bliver dermed, på betingelse af, at 
produktplaceringen bibringer noget til miljøbeskrivelsen, medspiller af fænomenet, da det kan 
have en positiv påvirkning på hendes seeroplevelse. 
Carina lægger, som den eneste, hverken mærke til telefonerne i Ørnen eller til Apple-
produkterne i Lykke, men har til gengæld, som den eneste, fokus på noget Hummel 
træningstøj i løbescenen i Ørnen, på trods af, at det ikke fremgår eksplicit i klippet. 
Når informanter i denne fokusgruppe formår at inkludere elementer som produktplaceringens 
evne til at fremstille et miljø, hænger det sammen med deres evne til at reflektere over 
fænomenet. De formår via deres store viden og interesse for kultur at se, hvad 
produktplacering kan bringe til en given medietekst (Dahl, 1996:11).   
Påvirkning 
Der er en bred enighed om, at produktplaceringer ikke er noget, de tænker så meget over. 
Birgitte lader dog til at blive hurtigere irriteret over dårlig brug af produktplacering: 
  ”Men nu er det jo gudskelov, alt det fjernsyn jeg kan se, der er jo stort set ikke 
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reklamer, kun på TV2; det ser jeg heller ikke. Jeg synes simpelthen det er så ringe.” (Birgitte, 
Grøn: 504). 
Hun påpeger dog på et tidspunkt i interviewet, at der garanteret er mange gange, hvor hun 
ikke bemærker den inkorporerede reklame, hvorfor måske kan være medvirkende til, at hun 
bevidst har fravalgt TV2 og andre reklamefinansierede kanaler. 
Denne holdning er, ifølge Dahl, typisk for en person fra det grønne segment, som forholder 
sig kritisk overfor de kulturelle muligheder, hun har (Dahl, 1996:11).  
Anna mener, at det har meget at gøre med, hvilken målgruppe man tilhører: 
 ”Så det er sikkert også noget med at hvis målgruppen for det mærker er til stede 
så virker det.” (Grøn: 253). 
Hun mener altså ikke, at mobiltelefonerne i klippet fra Ørnen påvirker hende, da hun ikke 
interesserer sig for mobiltelefoner. Samtidigt mener Anna, at produktplaceringen har slået 
fejl, hvis hun opdager reklamen (Anna, Grøn: 419).  
Ligesom Anna, mener Carina, at målgruppen har stor betydning for effekten af 
produktplacering, men fokuserer selv meget på, hvilken betydning alder spiller: 
”…altså meningen er jo også at det ligesom skal skabe en trend. Og der tror jeg min 
generation ikke så let hopper på en trend, som Karls generation...” (Carina, Grøn: 408). 
Derudover er hun enig med Anna i, at produktplaceringen fejler og bevirker med negativ 
effekt, hvis den er for fremtrædende eller bliver brugt på den forkerte måde: 
”Jeg tror det vil føre til irritation hvis man føler man bliver ført bag lyset. Hvis det 
bliver for fremtrædende så tror jeg det vil have en negativ effekt. Måske ikke på mærket med 
på den serie man ser. ” (Anna, Grøn: 274). 
Konceptet produktplacering og den etiske vinkel 
Vandende delte sig en smule blandt de grønne informanter, i forhold til, hvorledes man skulle 
forholde sig til produktplacering i tv. Fokusgruppens ældste deltager, journalisten Birgitte, 
tager meget stor afstand fra al produktplacering i tv generelt. Hun finder det dybt 
problematisk, at firmaer på den måde får større og større indflydelse på film og tv, og dermed 
også på produktionens kunstneriske udtryk: 
 ”…jeg bryder mig ikke om det overhovedet. Jeg bryder mig i hvert fald ikke om at 
bemærke det. Der er garanteret mange gange, jeg ikke bemærker det, men der er jo også det, 
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man kunne sige, etiske problem i det, at hvis et stort firma stiller et eller andet produkt til 
rådighed (…) – vil de så pludselig en dag også lige have lov at bestemme” (Grøn: 185). 
Det afhængighedsforhold, der opstår mellem en producent og de produktplacerende firmaer 
skaber ifølge Birgitte et meget alvorligt, etisk problem.  Hun bakkes op af Anna, som 
ligeledes påpeger, at der ”…i princippet” (grøn: 306) ikke bør være produktplacering i nogen 
former for tv, da der, som Birgitte påpeger, skabes et problematisk afhængighedsforhold 
producent og firmaer imellem. Også Karl kunne følge Birgittes synspunkt om, at der er et 
etisk problem heri, men imødekommer her i stedet producenternes optik (Karl, Grøn: 366). 
Når både Birgitte og Anna ser en etisk problemstilling i produktplacering, kan det hænge 
sammen med deres høje uddannelse. Evnen til at se kritisk på et givent fænomen er i høj grad 
betinget af ens uddannelsesniveau. Begge informanter er højt uddannede og besidder stillinger 
hvor det er nødvendigt at forholde sig kritisk (journalist og gymnasielærer), så det er ikke 
overraskende her at vi oplever en mere kritisk tilgang.  
Til- og fravalg af serier og produkter 
Da vi i denne fokusgruppe stiller informanterne spørgsmål omkring, hvorvidt de har valgt en 
tv-serie til eller fra på grund af produktplacering, er informanternes svar meget entydige, idet 
der ikke er nogen, som mente hverken at have valgt en serie til eller fra. I citatet nedenfor, 
udtrykker Karl fra sig: 
"Altså, jeg har da tænkt over det. Jeg har da tænkt over det nogen gange, hvor 
jeg har set noget at ”Det der, det er helt sikkert, at de har fået penge fra det firma, for 
at..”Men det har ikke gjort, at jeg har zappet væk, altså." (Karl, Grøn:359-361). 
Dette citat viser meget godt den generelle tendens i gruppen, nemlig at ingen af informanterne 
har valgt noget fra eller til. Anna giver direkte udtryk for, at hun aldrig har lagt mærke til 
produktplaceringer, hvorfor hun ikke kan genkalde om hun har foretaget nogen til- eller 
fravalg (Anna, Grøn: 354).  
Når man skal prøve at forstå hvorfor Birgitte ikke kan genkalde, hvorvidt hun vælger eller 
fravælger produktplacering, er det interessant at tage fat på hendes tidligere udtalelse omkring 
hvilken typer tv, hun ser (Birgitte, Grøn: 504-506), hvilken vi skitserede under Påvirkning. 
Qua sit uddannelsesniveau og generelle interesser indenfor journalistik og kultur, giver 
hendes udtalelser omkring holdning til produktplacering god mening (Dahl, 1996:11). Hendes 
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hverdagsfokus ligger fjernt fra tv-mediet som rent underholdningsmiddel i form af 
komedieserier, reality programmer og hun undgår generelt kanaler, der viser reklamer, fordi 
hun ikke bryder sig om udsendelserne.  
Potentiel handling 
I denne fokusgruppe er de tre ældste informanter overordnet ret kritiske overfor idéen om, at 
de bliver påvirkede af produktplacering. Deres syn på produktplacering er, at det ofte 
promoverer en type produkter, der ikke appellerer til dem, og at det derfor ikke har nogen 
betydning, for deres handlen: 
”…hvis man skal påvirkes, så er det jo fordi man ligesom også… altså 
meningen er jo også at det ligesom skal skabe en trend. Og der tror jeg, at min generation 
ikke så let hopper på en trend […]” (Carina, Grøn: 408).  
Ud af de fire informanter, ser vi kun én indikator på at en informant er blevet motiveret til en 
form for handling. Det er Birgitte, der giver udtryk for lysten til champagne, hvis hun ser 
nogen på tv drikke det. Det betyder dog ikke, at hun reagerer på denne lyst ved faktisk at 
drikke champagne: 
  ”Men jeg må indrømme, det er sjældent når jeg er alene hjemme, at jeg farer 
ud i køleskabet og åbner champagnen.” (Birgitte, Grøn: 462).  
Lige inden denne udtalelse kommer Karl med et eksempel fra sin egen hverdag, hvor han har 
bemærket brugen af øllen Tuborg Lime i et reality program. I dette tilfælde førte det dog ikke 
til en handling, eller kan ej heller ses som en potentiel handling. Disse to eksempler er de 
eneste to, der tilnærmelsesvis kan sættes i relation til handlings- og motivationsaspektet. 
Opsummering  
Det generelle indtryk hos denne fokusgruppe er, at de besidder et højt refleksionsniveau, når 
det omtaler produktplacering. Dette ser vi især, når de udtrykker deres forståelse omkring, 
hvad produktplacering er. Vi kan desuden se, at informanterne ganske ubesværet kan 
genkalde produkterne fra de viste klip i både Lykke og Ørnen, hvilket siger noget om, at 
informanterne forholder sig aktivt og kritisk overfor det, de ser.  
I forhold til oplevelsen af produktplacering i de viste klip og på et mere generelt plan, ser vi 
igen, at informanterne refleksivt går ind og vurderer, på hvilken måde produktplaceringer 
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bedst bidrager til narrativen i filmen eller tv-serien. Der er enighed om, at produktplacering 
skal bruges, så den fremstår mindst forstyrrende for det samlede indtryk. Dog ser vi et 
eksempel på, at en af informanterne tager fuldstændig afstand fra produktplacering på grund 
af en etisk problemstilling. Dette er dog den eneste radikale holdning i gruppen. Der er 
endvidere enighed i gruppen om, at produktplacering ikke er noget, der fylder meget i deres 
hverdag.  
Ingen af informanterne kan genkalde at have valgt en tv-serie til eller fra på grund af 
produktplacering. Dette synes at gøre sig gældende, uanset om informanterne er positivt eller 
negativt stemt overfor produktplacering. Gruppen synes, som forventet, at signalere en vis 
distance til fænomenet produktplacering, idet informanterne ikke mener at lade sig påvirke.  
 
Blå 
Reklame 
Ligesom de tre andre grupper har de blå den forståelse af produktplacering, at det er en form 
for reklame: ”Ja, [produktplacering] er en reklame? Ja, hundrede procent!” (Tobias, Blå: 
504) Formålet med produktplacering er først og fremmest at skabe opmærksomhed omkring 
et givent produkt eller en virksomhed: ”Altså det er jo en eller anden form for markedsføring, 
ikk.” (Christopher, Blå: 513). 
Men i modsætning til en reklame, som man ved, er en virksomheds direkte promovering af et 
produkt, så opfatter de produktplacering som: ”[…]bare en mere subtil reklameform.” 
(Tobias, Blå: 504). Ved at placere et produkt i hænderne på en karakter, fremstilles det 
positivt, uden at virksomheden bag er afsender, og dermed sælges det indirekte til seeren. 
Kamilla fra den blå fokusgruppe påpeger at:  
”[Produktplacering er] at man sætter et produkt ind i en sammenhæng, der ikke 
er reklame. […] Hvis du sætter det ind i en sammenhæng, som ikke er reklame, om det så er 
en serie eller en film, så kan det godt være, at det er lidt nemmere… Barriererne er nede og 
så trænger det lidt mere ind.” (Kamilla, Blå: 231). 
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I forlængelse heraf mener Mike, at det er en effektiv form for reklame, fordi produkterne 
sættes i en sammenhæng, hvor de illustrerer, hvordan produktet sender et signal om den, der 
bruger det:  
”Hvis man ser et produkt, ikk, så associerer man til de der personer, der er lidt 
smartere og mere med på den. Det er sikkert en god måde at reklamere på.” (Mike, Blå: 
239). 
Han tilkendegiver desuden, at produktplacering som reklameform skal gøre seeren positivt 
indstillet overfor produktet, ved at sige, at produktplacering i Rejseholdet ”virkede”, idet den 
har gjort ham mere positiv over for Nissan-bilerne, der blev brugt (Mike, Blå: 406).  
Det er tydeligt, at den blå fokusgruppe formår at sætte nogle ord og refleksioner på deres 
forståelse af produktplacering. De har et vidensniveau, der gør, at de tænker flere elementer 
ind i deres forståelse. Når Mike eksempelvis kan påpege, hvorvidt produktplacering har 
”virket” på ham, er dette kendetegnende for en person, der har evnen til at sætte sig ind i 
afsenders tankegang. 
Genkendelse  
Hos den blå fokusgruppe er der en gennemgående tendens til, at de husker placerede 
produkter fra andre serier, de tidligere har set. Blandt andet påpeger fokusgruppens ældste 
informant, Mike, at han har lagt mærke til, at bilerne i detektiv-serien Kriminalkommissær 
Barnaby skiftes ud i løbet af serien (Mike, Blå: 303). 
Informanten Christopher lægger af sig selv mærke til Motorola-telefonerne i Ørnen, hvilke 
han finder meget fremtrædende: " Altså i Ørnen havde de de der lækre 3-telefoner, ikk" 
(Christopher, Blå: 155)   
Når vi beder informanterne om at huske produkter, kommer også Tobias i tanke om, at han, 
dengang han fulgte med i Ørnen, lagde mærke til bilerne, som han husker som Toyotaer:  
"Jeg tænkte over, netop om det var produktplacering, og jeg overbeviste mig selv om, 
at det måtte det have været dengang, fordi der kørte så mange af dem. Det var ligegyldigt 
hvorhenne, så var det en Toyota Corolla" (Tobias, Blå: 313). 
Når informanterne i den blå fokusgruppe generelt kan genkalde mange produktplacerede 
mærker, kan det hænge sammen med deres vidensniveau. De er placeret i den nordlige del af 
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RISC-modellen, hvor viden og ressourcer er størst. Dermed har de evnen til at forstå 
medieteksten på et dybere niveau, og derfor få mere ud af den.  
Oplevelse af produktplacering 
Et gennemgående tema, særligt hos den blå fokusgruppe, er, at holdningerne til 
produktplacering afgøres af måden, den optræder på. Christopher mener, at Motorola-
telefonerne i Ørnen er alt for synlige og eksplicit fremstillet: 
 ”Jeg synes faktisk der i Ørnen, at det blev meget tydeligt at de ligesom stod og 
gloede på den der skide telefon" (Blå: 265) 
 Senere i interviewet påpeger han, at han finder Motorola-telefonerne malplacerede, da han 
ikke synes, at det passer ind, fordi det ikke har noget med handlingen at gøre (Blå, 
Christopher: 420). Tobias er af samme holdning og bliver irriteret, når han ikke synes 
produktplaceringen passer med narrativen (Tobias, Blå: 395). Han kommer selv ind på, at han 
for eksempel finder bilerne i Ørnen malplaceret for tv-seriens handling, da han ikke anser 
”kedelige Toyota Corolla-agtige familiebiler” (Tobias, Blå: 212), som et passende køretøj for 
et politi-efterforskningshold. En situation som denne, hvor et produkt ikke passer ind i 
konteksten, er netop et eksempel på, hvornår Tobias som seer stiller sig som modspiller over 
for produktplaceringer. Christopher har oplevet lignende situationer:  
“Der er også nogle grænser, som de nogle gange overskrider, hvor jeg tænker: 
”Arj, det er sgu da for tydeligt, det der”.” (Blå: 261).  
 
Generelt lader hverken Christopher eller Tobias til at have et problem med konceptet 
produktplacering, så længe det giver mening for handlingen: 
“[…]det er jo en fast del af hverdagen… Jeg har ikke sådan en speciel holdning 
til... Hvis historien er god, hvis det er noget der på den måde fanger og er underholdende, så 
er det fint.” (Christopher, Blå: 434).  
Fokusgruppens kvindelige informant, Kamilla, påpeger også, at hvis produktplaceringen er 
ordentligt integreret i historien, så fungerer det fint for hende: 
 "…det kommer an på, om det bliver flettet ind, eller om det stikker ud." 
(Kamilla, Blå: 376) 
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Ser vi på det blå segment og Dahls generelle opfattelse af dem, så har de god realitetssans. 
Det kan i denne kontekst oversættes til en forståelse af, at produktplacering sagtens kan 
fungere, hvis det indarbejdes i narrativen. Det er ikke overraskende et af denne gruppes 
diskussionsområder. Hvornår fungerer det, og hvornår kan det så at sige ”ikke lade sig gøre” 
at produktplacere, således at det fremstår troværdigt? De har fokus på den korrekte brug af 
fænomenet.    
Påvirkning 
I den blå fokusgruppe er både Kamilla og Mike opmærksomme på, at ingen af dem før i tiden 
generelt har været opmærksomme på, eller været generede af, produktplacering. Kamilla 
overvejer dog muligheden for, at produktplacering godt kan have påvirket hende, uden at hun 
har lagt mærke til, at det var til stede:  
”Men i al den stund jeg ikke opdager det, så kan det godt være, at det går lige ind 
bagpå og får mig til at købe et eller andet.” (Kamilla, Blå: 302).  
Hun påpeger igen senere i interviewet, at hvis produktplaceringen er ordentligt integreret i 
historien, så vil det muligvis kunne påvirke hende rent forbrugsmæssigt (Kamilla, Blå: 376). 
 
Også Mike mener, at produktplaceringen slår fejl, hvis først det bliver tydeligt, at det er 
inkorporeret reklame (Mike, Blå: 35). Han nævner desuden selv senere, at han kan huske, at 
være blevet mere positivt stemt overfor de anvendte Nissan biler i DR Drama-serien 
Rejseholdet fra 2001: 
 ”[…] jeg må sige, at jeg tror ligesom den gjorde, at jeg så lidt mere positivt på 
den der Nissan end jeg ellers gjorde af en eller anden mærkelig grund. Det var sådan lidt 
mere: ”Nåh ja, den er måske egentlig meget fed.”” (Mike, Blå: 402) 
Konceptet produktplacering og den etiske vinkel 
Blandt de blå informanter er der en blandet stemning overfor konceptet ved produktplacering. 
Hverken Christopher eller Tobias har et problem med at blive udsat for inkorporeret reklame, 
når de ser tv-serier, så længe produktplaceringen giver mening for handlingen (jf. Blå - 
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Oplevelse af produktplacering). De anser det derudover som et oplagt samarbejde mellem tv-
producent og firmaer, hvilket Tobias kortfattet afrunder:  
“Money makes the world go around, og det gør det også her. Så det har jeg ikke 
noget problem med.” (Tobias, Blå: 627).  
Dette citat er yderst kendetegnende for det blå segment, som er det mest liberale af de fire 
segmenter. Denne pragmatiske og forretningsorienterede udtalelse afspejler at Tobias tilhører 
et segment, der har forståelse for virksomhedsdrift og desuden selv generelt er velstillet.  
Til forskel fra Tobias og Christopher bryder hverken Kamilla eller fokusgruppens ældste 
informant, økonomen Mike, sig om at blive udsat for inkorporeret reklame, når de ser tv. 
Tanken om at blive påvirket, når man slapper af og har paraderne nede, er noget, som Mike 
anser for anstødeligt, og han føler sig både snydt og ”…kørt om hjørner med” (Mike, Blå: 
467).  
Flere gange i løbet af interviewet omtaler han produktplacering som noget fordækt og 
manipulerende (Mike, Blå: 241), og føler sig generelt ”prakket noget på” (Mike, Blå: 267), 
som han ikke har lyst til. Juristen Kamilla giver Mike ret i, at det er fordækt, og hun bryder 
sig generelt ikke om ikke at have kontrol over, hvornår hun bliver udsat for reklame:  
”Jeg synes, det er lidt fusket, det er lidt snyd. Jeg vil gerne vide, når jeg ser en 
reklame, så jeg kan forholde mig til, hvad det er, der påvirker mig.” (Kamilla, Blå: 481).  
At personer i denne fokusgruppe føler sig snydt af produktplacering, og ligefrem synes, at det 
er fordækt, er umiddelbart overraskende. Ifølge Dahls rubricering er denne gruppe som nævnt 
den mest liberale, og det er her, vi burde finde den mest accepterende holdning til 
produktplacering.  
Kamilla udtaler, som den eneste af alle vores informanter, at hun i sidste ende hellere vil have 
reklameblokke end produktplacering i form af inkorporeret reklame i tv, for på den måde, at 
have kontrol over, hvornår hun eventuelt vil blive påvirket: 
”… hvis jeg bliver tvunget til at vælge mellem de to, så vil jeg hellere have reklameblokken, 
og så vide, hvad det er, der sker.” (Kamilla, Blå: 667).  
Men også Mike, som løbende giver udtryk for sin skepsis overfor produktplacering, kan 
tænkes at foretrække den direkte reklameform, fordi han dermed er bevidst om, at han bliver 
udsat for reklame. 
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Til- og fravalg af serier og produkter 
Informanterne i den blå fokusgruppe afviser, ligesom de tre andre grupper, at de har fravalgt 
en tv-serie på grund af produktplacering (Blå:844-853), men måden de svarer på, giver 
indtryk af, at det er fordi, de ikke kan huske at have foretaget et sådant valg.  
Informanten Kamilla fortæller her om, at selvom produktplacering irriterer hende, så ville det 
kun i sjældne tilfælde få hende til at fravælge en tv-serie:  
”Ja, altså, hvis der nu er nogle flotte billeder eller bedre skuespillere, så kan jeg 
måske tolerere mere, end hvis vi nu siger i en billig serie med dårlige skuespillere […] så 
kunne det være at product placement ville få mig til at slukke.” (Kamilla, Blå: 231).  
Til gengæld fortæller de mandlige informanter i positive vendinger om produktplacering i 
James Bond-filmene, som faktisk er medvirkende til et tilvalg af filmene: 
 ”Men det er jo det fede ved James Bond, det er jo alt det der som er fuldstændig 
udenfor rækkevidde, og dermed så gør det heller ikke noget at det er så tydeligt.” 
(Christopher, Blå: 896) 
Potentiel handling 
Når vi spørger den blå fokusgruppe, om de er blevet positivt eller negativt stemt overfor et 
produkt, de har set i en tv-kontekst, svarer Kamilla, at hun har set sig irriteret på nogle 
bestemte krus efter at have set dem i morgen-tv (Blå, Kamilla:862). Hun kan dog ikke sige, 
hvordan det ville påvirke hendes handlen, hvis hun så dem i en butik:  
”Jeg kunne måske godt blive lidt stædig, fordi jeg var blevet irriteret, men 
omvendt, der er også det der med genkendelighed, det gør bare én mere positiv […] Så det 
kan også være det der Bodum-krus ville have en fordel, fordi jeg havde set det før.” (Kamilla, 
Blå: 871) 
Hun nævner i sammenhæng med dette, at hun for eksempel får lyst til Coca Cola, hvis hun ser 
nogen drikke én på tv. Dermed må hun på forhånd have en positiv holdning til Coca Cola, 
siden hun ikke afviser produktet, når hun ser det:  
"Men til gengæld så vil jeg nok sige at jeg er lidt primitiv, for hvis jeg ser de 
sidder og drikker [Coca] Cola, så får jeg altså lyst til at købe Coca Cola.  Så jeg tror 
muligvis, at hvis det er mad eller drikkevarer, så giver det mig lyst til at gå ud og købe 
det."(Blå, Kamila:863-867). 
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Andre eksempler på, at informanterne fra den blå fokusgruppe har fået en mere positiv 
indstilling til et produkt, ser vi ved informanten Mikes udtalelse om Nissan-bilerne i 
Rejseholdet (Blå, Mike: 401). Som han selv siger, så har han fået en mere positiv holdning til 
bilmærket, hvilket udelukkende er kommet på baggrund af en tv-serie. Den mere positive 
indstilling har dog ikke ført til en specifik handling, da Mike ikke har købt en Nissan (Blå, 
Mike:885). Dog må man antage, at påvirkningen har potentiale til en få informanten til at 
handle anderledes. Dette ses mere direkte ved Christophers udtalelse:  
"… nu står jeg selv og skal ud og købe bil, ikk, og jeg har simpelthen bare ikke 
lyst til at købe sådan en vel, men jeg er nødt til det på den anden side, ikk? Så kan det måske 
lige være det der skub der, som får en til at sige: ”Nå ok, hvis Ørnen kan køre i sådan en 
kedelig Toyota, så kan jeg også.”" (Blå, Christopher: 289). 
Christopher er i en livssituation, hvor han er nødt til at anskaffe sig ny bil, men er personligt 
ikke meget for at købe en såkaldt ”familiebil”. Efter han har set efterforskningsholdet i Ørnen 
køre i den type bil, bliver han dog mere positivt stemt, og vil derfor bedre kunne se sig selv 
købe den slags bil. Man kan derfor tale om, at informanten bliver mere motiveret til at købe 
en ”kedelig Toyota” på baggrund af at have set det i Ørnen. Samme informant bruger 
eksempler fra James Bond til at vise motivation til at eje bestemte produkter: ”… altså hvis 
jeg havde pengene, det har jeg slet ikke, men hvis jeg havde pengene, så havde jeg da klart 
købt sådan et [Omega ur]” (Blå, Christopher: 888). I dette tilfælde begrænses hans 
handlinger dog af økonomi, idet han ikke har råd til at handle efter sin motivation. 
Ud fra de ovenstående citater og informanternes generelle holdninger lader det til, at 
materielle ting er noget, der optager dem, og produktplacering har derfor betydning for dem. 
Tobias tager afstand fra Ørnen, der gør brug af en bil, der i hans øjne ikke passer ind i 
konteksten. Altså har brugen af netop den bil trukket ned i hans oplevelse af serien. Omvendt 
er både Mike og Christopher blevet mere positivt stemt overfor bestemte biler brugt i 
Rejseholdet og Ørnen, som de ellers ikke ville mene passer med deres livsstil. Dermed har 
denne produktplacering trukket deres oplevelse af det givne produkt op. Denne fokusering på 
materielle goder af en vis kvalitet og signalværdi er ikke overraskende for den blå 
fokusgruppe, der finder mere eksklusive bilmærker ønskværdige (Dahl, 1996:12). 
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Opsummering  
Den blå fokusgruppe kan i deres forståelse af produktplacering som fænomen sætte en del ord 
på, og se fænomenet fra flere sider. De har evnen til at sætte sig ind i baggrunden for 
produktplacering og reflekterer over fænomenet fra forskellige vinkler. De formår ligeledes at 
genkalde sig en del produktplacerede produkter, således både i de viste klip og i andre tv-
serier og film.  
Den pragmatiske indstilling til produktplacering er kendetegnende for dette segment. De er 
ifølge Dahl meget praktisk indstillet, og det smitter af på deres holdning. De diskuterer 
således, hvornår produktplacering fungerer og ikke fungerer, uden dog at blive enige på dette 
område. Et andet område, hvor de som gruppe heller ikke bliver enige, er ved deres holdning 
til den etiske side af produktplacering. De noget markante udtalelser fra Mike om, at han 
finder produktplacering fordækt, er i kontrast til den holdning en typisk ”blå” person ifølge 
Dahl normalt ville fremsætte. Han støttes i sin position af Kamilla, mens Christopher og 
Tobias har en mere laissez-faire tilgang. Denne holdning er ifølge Dahl mere typisk for det 
blå segment, der er liberale og pragmatiske og derfor typisk ikke vil kunne se et etisk problem 
ved forretningstiltag som dette.   
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Afslutning 
Det umiddelbare indtryk 
Et væsentligt element i vores undersøgelse er den måde, hvorpå vi præsenterer klippene fra 
Lykke og Ørnen. Vi vælger bevidst at lade være med at fortælle informanterne, hvad de skal 
holde øje med i de viste klip, for på den måde at ”teste” om de af sig selv lægger mærke til og 
italesætter de placerede produkter. Vi har valgt at vise klip fra Lykke og Ørnen, da de er 
eksempler på to forskellige typer af danske serier, og fordi de indeholder produkter, der 
bruges på forskellig vis i handlingen. Netop måden produktplaceringen optræder, har 
betydning for den test vi udfører i begyndelsen af hvert fokusgruppeinterview. 
 
Lykke har vi valgt, fordi vi mener, den indeholder produkter, der indgår som Aktiv brug, og 
som samtidigt er mindre eksplicit anvendt end i klippet fra Ørnen, hvor produktet bliver brugt 
og omtalt, og altså dermed spiller en rolle for handlingen.  
Når vi ser på informanternes umiddelbare indtryk af produktplaceringen i disse klip, ser vi 
blandt andet, at informanterne fra den rosa fokusgruppe bider mærke i en del produkter.  De 
to Apple produkter, der optræder i Lykke, en MacBook-computer og en iPhone, bliver begge 
bemærket. I Ørnen fanger den noget eksplicitte anvendelse af Motorola-telefonerne til 
gengæld ikke informanternes opmærksomhed. Det interessante ved den rosa fokusgruppe er, 
at informanterne hér lægger mærke til flere ting, der relaterer til stemning og karaktererne. 
Modsat er det hos den blå fokusgruppe, hvor Christopher bider mærke i Motorola-telefonerne 
(Blå: 256). Til gengæld lægger ingen af informanterne i blå fokusgruppe mærke til 
produkterne i Lykke. Mange af de produkter, de fremhæver under interviewet, er ting de 
tænker tilbage på, heriblandt Mike, der husker biler fra Rejseholdet (Blå: 303). Blandt de 
grønne informanter ser vi, at den yngste af deltagerne, Karl, både genkalder Apple 
produkterne i Lykke og Motorola-telefonerne i Ørnen. Vi ser også her undersøgelsens ældste 
informant, Birgitte, give udtryk for, at hun har lagt mærke til MacBook-computeren i Lykke. 
Dog bliver dette udledt at Karls første bemærkning. Modsat Christopher fra den blå 
fokusgruppe, mener Karl, at både produkterne i Ørnen og i Lykke er inkorporeret på en 
naturlig måde, på trods af, at han finder det tydeligt, at der er tale om produktplacering i 
klippet fra Lykke. Hos den violette fokusgruppe ser vi ingen tilfælde på, at informanterne af 
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sig selv kommer ind på nogle produkter, hverken i Lykke eller Ørnen. Det er først, når vi 
spørger ind til det, at de begynder at genkalde produkter fra serierne.  
Det er interessant at se på de forskellige måder, hvorpå informanterne forholder sig til 
produkterne i de to viste klip. På baggrund af den ”test”, vi udsatte dem for i begyndelsen med 
klippene fra de to tv-serier, kan vi ikke sige noget om, at seere, der udsættes for et synligt 
brugt og omtalt produkt, bliver påvirket mere eller mindre, end ved et produkt, der fremstår 
mindre eksplicit. Der synes at være langt flere variabler i spil, når dette skal vurderes, hvilket 
vi kommer ind på i diskussionen. 
 
Diskussion 
I analysen har vi mest set på, hvilke holdninger informanterne indtager i gruppesammenhæng, 
og vi vil i dette diskussionsafsnit tydeliggøre, hvordan holdningerne differentierer grupperne 
imellem. Desuden vil vi gå ned i informanternes individuelle oplevelser og holdninger og 
herunder se på deres faktiske livsstile i forhold til vores forhåndsskøn.  
Seerpositioner 
Det er interessant at se, hvordan det gennem analysen af interviewene er tydeligt, hvordan de 
forskellige fokusgrupper hver især reflekterer over de to viste klip. Ser vi eksempelvis på de 
fire fokusgruppers overordnede forståelser af produktplacering, er det tydeligt at se, at de 
segmenter, som er placeret i Dahls nordlige segmenter, formår at reflektere på et højere 
niveau end de sydligt placerede. 
Hverken de rosa eller violette informanter bevæger sig op på et særlig højt refleksionsniveau i 
forhold til deres forståelse af, hvad produktplacering egentlig indebærer. De holder sig som 
udgangspunkt til den grundforståelse, der hersker i den offentlige debat; at produktplacering 
er skjult reklame, hvorimod en stor del af både de blå og grønne informanter af sig selv sætter 
fænomenet ind i forskellige kontekster. Især blandt de grønne informanter ser vi eksempler 
på, hvordan refleksionsniveauet fra start højnes, da både Anna og Karl anskuer 
produktplacering fra flere forskellige vinkler (Anna: 203, Karl: 224).  
Hér antager vi, at informanternes uddannelsesniveau er en afgørende faktor for deres videns- 
og refleksionsniveau. Segmenterne i de nordlige segmenter har gennemført en uddannelse på 
54 
 
et væsentligt højere, og ikke mindst akademisk, niveau end de sydlige segmenter, og det er 
derfor ikke overraskende at finde disse forskelle i reflektionsniveauet.  
Til gengæld ser vi tre gennemgående holdninger til produktplacering blandt informanterne på 
tværs af alle fokusgrupperne. Der tegner sig et billede af, at den danske befolkning på tværs af 
livsstil og uddannelsesniveau indtager en af følgende tre positioner overfor fænomenet 
produktplacering.  
Informanterne indtager enten en position som: 
 medspiller til produktplacering 
 modspiller til produktplacering, eller 
 forholder sig indifferent til fænomenet 
De informanter, der indtager en medspiller-position overfor produktplacering, accepterer 
vilkårene for produktplacering og accepterer fænomenets eksistens.  
Modspillerne forkaster derimod fænomenet, blandt andet af etiske årsager, og accepterer ikke 
præmisserne for produktplacering, altså at virksomheder kan sælge deres produkter ved at 
placere dem i tv-serier, som ifølge dem skal være reklamefri underholdning.  
De informanter, som forholder sig indifferent til produktplacering, placerer sig imellem disse 
poler, udviser en vis ligegyldighed, og har en mere laissez-faire tilgang til fænomenet.  
 
For overblikkets skyld har vi fordelt vores informanter i en model, der tydeliggør, hvem der 
indtager hvilken position. Placeringen antyder, hvor meget eller lidt medspiller, modspiller 
eller indifferent den enkelte informant er. Maria fra rosa fokusgruppe er for eksempel som 
udgangspunkt indifferent, men siger til sidst i interviewet, at princippet i produktplacering 
irriterer hende, og hun er derfor placeret tæt på modspillerne. På samme måde er Anna fra 
grøn fokusgruppe placeret, hvor medspiller og modspillere mødes, fordi hun som den eneste 
lægger sig imellem to positioner, hvilket bliver uddybet nedenfor modellen. Efter hver 
informant er det i parentes noteret, hvilken fokusgruppe de kommer fra, og hvilket 
livsstilssegment de tilhører. 
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Vi oplever eksempler på medspillere på tværs af alle fokusgrupper. Blandt andre hos de blå 
og rosa informanter støder vi på citater som ”Money makes the world go around… ” (Tobias, 
Blå: 627) og ”… de skal jo bruge nogle remedier, for at lave de her film og serier. Så skal 
man jo vælge det ene frem for det andet. Og så ja, så kan man jo godt få sponsorpenge på den 
måde.” (Kristine, Rosa: 297). Citaterne viser, at informanter på tværs af segmenter, som i 
princippet burde stå i kontrast til hinanden, finder enighed, og er fælles om at indtage en 
positiv position som medspiller overfor brug af produktplacering. 
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På trods af vores hypotese om, at danske tv-seere forholder sig kritiske over for 
produktplaceringer i film og tv, er det begrænset med eksempler på informanter, der forholder 
sig som modspillere til produktplacering. Bedste eksempel herpå er den ældste informant 
Birgitte fra den grønne fokusgruppe, der på ingen måde kan acceptere reklamer, og slet ikke 
reklameformen produktplacering. Hun undgår så vidt muligt reklamer, og har bevidst fravalgt 
reklamefinansierede tv-kanaler, dels fordi hun ikke synes programmerne er af ordentlig 
kvalitet, dels på grund af reklameblokkene. Alligevel ser hun for eksempel den amerikanske 
tv-serie Mad Men, skønt hun mener, at den indeholder produktplacering. Også blandt de blå 
informanter bryder fokusgruppens ældste deltager, Mike, sig ikke om at skulle være udsat for 
inkorporeret reklame, når han ser film og tv, hvilket Kamilla fra samme fokusgruppe er enig 
med ham i. 
Sværere er det at placere den grønne informant, Anna, der ”i princippet” (Grøn: 306) ikke 
mener, at produktplacering burde blive brugt, men som alligevel mener, at det kan have en 
vigtig betydning for miljøbeskrivelsen i film og tv. Hun udviser i løbet af interviewet en vis 
irritation overfor konceptet, men formår ikke desto mindre samtidig at anskue det fra en 
positiv vinkel, hvilket også er en reaktion, vi finder hos Maria fra den rosa fokusgruppe. 
Modsat modspillerne, besidder størstedelen af informanterne en mere indifferent holdning 
overfor produktplacering som koncept og finansieringsmodel. På tværs af alle fokusgrupperne 
finder vi eksempler på, at informanterne udviser ligegyldighed overfor fænomenet. På trods af 
at være bevidste om, at produktplacering kan medføre kunstneriske problemstillinger i film- 
og tv-produktioner, er de alle enige om, at så længe, at det bliver brugt på en realistisk måde, 
er det ikke noget, der generer dem. Blandt andre Karl fra den grønne fokusgruppe og Bent fra 
den violette mener ikke, at det er noget, de kan hidse sig op over (Karl, Grøn: 366 og Bent, 
Violet: 182). 
 
Det er ikke på forhånd givet, hvem der indtager hvilke seerpositioner, da det er forskellige 
ting, der udløser den enkeltes positionering. Nogle informanter indtager en seerposition på 
baggrund af deres grundlæggende værdier, mens andre tager stilling i situationen. I disse 
tilfælde har det stor betydning, hvilken tv-serie eller hvilket produkt, der er tale om. For 
eksempel indtager Maria fra den rosa fokusgruppe en yderst positiv position overfor 
produktplacering i Breaking Dawn, fordi hun dels er fan af Twilight-filmene og dels synes 
godt om Volvo-biler. På den anden side har hun taget afstand fra produktplacering i en anden 
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serie, fordi hun ikke bryder sig om McDonalds og derfor lagde særligt mærke til det og 
mente, at det blev overeksponeret i serien. Dette er et eksempel på, hvad der ligger til grund 
for, hvilken position den enkelte informant indtager, og også hvordan de kan skifte position 
afhængigt af omstændighederne. 
Produktplaceringsstrategier i tv-serierne 
Modsat vores forventning har det vist sig, at produktplaceringen i Lykke er nemmere at 
genkende i forhold til i Ørnen. I udvælgelsen af de klip, som vi viste informanterne, valgte vi 
bevidst eksempler på produktplaceringsstrategierne aktiv brug og brug og omtale (jf. 
Produktplaceringsstrategier). Dette gjorde vi, for at kunne analysere på, hvorvidt den mest 
eksplicitte produktplacering også er den mest synlige. Det viser sig dog i vores tilfælde, at den 
aktive brug af Apple-produkter i Lykke, oftere huskes bedre end den brug og omtale af 
Motorola-telefonerne, der foregår i Ørnen. Dette viser os, at det ikke blot er måden, de 
forskellige produkter optræder på, der er afgørende for synligheden, men ligeledes den 
aktualitet produkterne har. Vores udvalgte produktplacering i Ørnen er af ældre karakter 
(2004), og disse telefoner er efterhånden gledet ud af informanternes erindring. I modsætning 
hertil er Apple-produkterne mere udbredte og moderne end nogensinde før, og det er 
plausibelt at tro, at dét er årsagen til at flere genkender disse end Motorola-telefonerne, på 
trods af at de ifølge strategierne er mere eksplicit placeret. Strategi er altså én ting, når det 
kommer til genkendelse af produkter, men produktets tilstedeværelse i modtagerens verden og 
bevidsthed er også yderst relevant for genkendelsen. 
Vores brug af kvantitativ data 
Vores survey er, som tidligere nævnt, ikke repræsentativ for den brede danske befolkning. Til 
gengæld kan surveyresultaterne berette om tendenser, der er at finde hos en mindre gruppe af 
individer. Da vores survey er stærkt overrepræsenteret af unge imellem 21-30 år, som har en 
lang videregående uddannelse, har vi muligheden for at sige noget om disse. Hos denne 
respondent-gruppe, der i alder afviger fra vores fokusgruppedeltagere, viser det sig for 
eksempel, at 11 % har købt et produkt som følge af, at det var produktplaceret i en tv-
produktion. Det viser sig altså, at væsentligt flere i denne gruppe af respondenter i surveyen, 
har handlet aktivt på baggrund af produktplacering, end informanterne i fokusgrupperne har. 
Det kan således diskuteres, om alder og påvirkning hænger sammen. Vi oplever faktisk denne 
holdning hos den violette fokusgruppe, hvor begge de ældre deltagere Claes og Bent, men 
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også den yngre Niklas, giver udtryk for, at de tror, produktplacering virker bedre på en yngre 
målgruppe (Violet: 442-443 og 449-450). Der er naturligvis stor forskel på de svar, man som 
deltager giver i henholdsvis en kvantitativ survey og en kvalitativ fokusgruppe, men det 
tegner sig alligevel et billede af, at de violette informanter har ret i deres antagelse. Flere 
handler i hvert fald aktivt på baggrund af produktplaceringen, hos den yngre målgruppe i 
vores survey.  
Man kan diskutere, hvorvidt vi kan bruge vores kvantitative data så komparativt som vi 
ønskede, da den ikke repræsenterer den bredere danske befolkning, som vi forsøger at dække i 
fokusgrupperne. Vi kan således ikke sammenligne vores kvantitative surveyresultater med 
vores kvalitative fokusgrupperesultater og dermed se det i et større perspektiv, men vi kan 
bruge surveyen til at nå frem til den tendens, at flere unge lægger mærke til og handler på 
baggrund af produktplacering.  Tendensen viser således også, at denne yngre gruppe er mere 
modtagelig, og antageligvis altså oplever produktplacering anderledes end informanterne i 
fokusgrupperne. Ét aspekt som surveyen trods alt dækker er, at meget få fravælger, både 
blandt survey-respondenter og fokusgruppeinformanter, at se en tv-serie, fordi der optræder 
produktplacering. Dette viser, at danskerne, i højere grad end vi havde forventet, accepterer 
tilstedeværelsen af produktplacering.  
 
Konklusion 
For at svare på, hvilken betydning livsstil har for måden, man oplever produktplacering på i 
danske tv-serier, er der flere relevante elementer, der indgår.  
Det viser sig, at især uddannelsesniveau er en væsentlig faktor for informanternes evne til at 
reflektere over og stille sig kritiske over for fænomenet produktplacering. Yderst relevant er 
det dog også, at der er tre positioner, som informanterne indtager, medspiller, modspiller eller 
indifferent, der går på tværs af de segmenter, de tilhører. Vi oplever, at livsstil på enkelte 
områder har betydning for oplevelsen af produktplacering, men ligeledes at der i alle fire 
grupper findes individer, som indtager samme holdning og position overfor fænomenet, på 
trods af at de tilhører forskellige segmenter. Man kan derfor sige, at livsstil er en væsentlig, 
men ikke altafgørende faktor, i forhold til oplevelsen af produktplacering.  
Det viser sig ydermere, at ingen af informanterne, uanset fokusgruppetilhørsforhold, går så 
langt som at vælge produkter eller serier fra, fordi der bruges produktplacering. På trods af 
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rollen som modspiller til produktplacering, er der ingen, der bliver påvirket så meget af 
produktplacering, at de ville vælge mærkevaren eller tv-serien fra.  
Interessant bliver det, når vi sammenholder svarene fra vores informanter med deres faktiske 
placering i GallupKompas. Det viser sig, at en del af vores informanter befinder sig i et andet 
segment end vi havde estimeret, da vi rekrutterede dem. Dette har haft betydning for 
fokusgruppeinterviewene, da der derfor nogle gange er fremkommet uforudsete og 
overraskende synspunkter.  Altså vil det sige, at informanter der ”burde” have en bestemt 
holdning, på grund af deres tilhørsforhold til den givne fokusgruppe qua deres arbejde, i 
stedet har udtrykt holdninger, som passede med helt andre livsstilssegmenter. Dette grundede 
i, at den givne informant i virkeligheden tilhørte en anden livsstil, end vi havde forventet. 
Samtidig udtrykte samme informant på andre tidspunkter holdninger, som svarede til resten af 
gruppens. Af dette udleder vi, at informanternes måde at opleve produktplacering på, til dels 
afgøres af deres livsstil, men i høj grad også af deres omgivelser og tilhørsforhold, der måske 
trodser deres livsstil, som for eksempel tilhørsforholdet til en arbejdsplads.   
Refleksioner over brug af livsstilssegmentering 
Eftersom vi kan uddrage klare tendenser på tværs af de fire fokusgrupper, er det værd at 
reflektere over vores brug af livsstilssegmenteringsværktøjerne, RISC-modellen og 
GallupKompas.  
For at svare på, hvad vi har fået ud af at gøre brug af de to værktøjer, er det nødvendigt at gå 
lidt mere i detaljer med de forskellige informanter og deres udtrykte holdninger, samt at 
forholde os til de livsstile, de ifølge GallupKompas tilhører. For selvom eksempelvis både 
Birgitte fra den grønne fokusgruppe og Mike fra den blå indtager modspiller-positionen og er 
kritiske overfor produktplacering, er det af meget forskellige årsager. Mike, der tilhører det 
moderne-individorienterede segment, bryder sig ikke om produktplacering, fordi han mener, 
det er en fordækt måde at reklamere på, og at han gerne selv vil kunne bestemme, hvad han 
køber. Birgitte, der er moderne-fællesskabsorienteret, bekymrer sig mere om, hvordan det 
skæmmer det kunstneriske udtryk, at en tv-produktion modtager penge fra en virksomhed, 
som så vil kunne påvirke produktionen. Dette er et eksempel på, hvordan to ens holdninger 
kan eksistere på baggrund af forskellige værdier, som følge af den livsstil, man tilhører. Dette 
er også årsagen til, at der i enkelte tilfælde viser sig at være stor forskel på informanterne 
internt i grupperne. Her kan vi blandt andet fremhæve den rosa fokusgruppe, hvor Kristine 
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udtrykker, at stemninger, farver og menneskelige relationer optager hende mere end bestemte 
produkter. Selvom Kristine ifølge GallupKompas tilhører det grå center-segment, passer 
hendes udtalelser godt ind i det rosa segment. Ursulas udtalelser om, at elektronik og biler 
oftest fanger hendes øje, passer til gengæld ikke ind blandt de rosa informanter, men er 
derimod en typisk blå holdning – hvilket også passer godt på hendes GallupKompas 
placering, som er moderne-individorienteret.  
Livsstil er altså af stor betydning for, hvordan informanterne forholder sig til 
produktplacering. Hér må det nødvendigvis nævnes, at informanterne i flere tilfælde viste sig 
ikke at tilhøre det segment, vi havde rekrutteret dem efter, og derfor udviste holdninger, der 
afveg fra den fokusgruppe, de var en del af. Men som analysen viser, er det i mange tilfælde 
ligeså afgørende, hvilken fokusgruppe, de er interviewet i, og dermed hvilket miljø, de til 
dagligt bevæger sig i. Dette viser sig især ved den rosa og violette fokusgruppe, der efter 
vores forhåndsestimat burde tilhøre de sydlige segmenter, men i som realiteten var spredt ud 
over det meste af RISC-modellen (se bilag: Oversigt over Informanter). På trods af dette 
afspejlede holdningerne internt i fokusgrupperne i ofte det segment, vi havde rekrutteret dem 
efter. Langt de fleste informanter udtrykte henholdsvis fællesskabsorienterede og 
individorienterede holdninger, svarende til vores inddeling af fokusgrupperne. Dette kan 
skyldes, at de holdninger, de udtrykker i gruppen, kun i nogen grad er en konsekvens af deres 
individuelle værdier, og i højere grad skyldes den gruppekultur og -diskurs, de arbejder i, 
hvilket i øvrigt også kan siges at være en del af deres livsstil. De søger og finder svar i 
hinanden som fokusgruppedeltagere, og det er tydeligt at se, at der kan opstå enighed i 
diskurser i de forskellige grupper, på trods af de individuelle livsstile. Dette er en naturlig 
konsekvens af dét, som Halkier kalder ”fokusgruppers tendens til konformitet” (Halkier 2009: 
14); altså en trang blandt informanterne til at tilpasse sig gruppens normer og holdninger. Da 
grupperne overordnet samlede sig til en eller to ens holdninger, har vi derfor valgt at fokusere 
på vores forhåndskategoriseringer, mere end de segmenter, informanterne reelt har vist sig at 
tilhøre. 
Desuden kan man kritisere GallupKompas for, at resultatet af testen ofte viser et 
øjebliksbillede af respondentens humør og aktuelle livssituation, mere end de reelle, 
grundlæggende værdier. Små afvigelser i svarene kan være dét, der skubber en informant fra 
én fokusgruppe til en anden, og derfor kan man godt være ude for, at man tilhører én livsstil 
den ene dag og en anden den næste. Det er også medvirkende til, at vi vægter fokusgruppens 
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interne dynamik og diskursdannelse højere. Men dermed analyserer vi også i visse tilfælde ud 
fra informantens gruppetilhørsforhold, hvor det strider imod deres GallupKompas segment.  
Validitet 
Med dette afsnit ønsker vi at reflektere over projektets resultat. Vi vil argumentere for 
projektets gyldighed, hvilket ifølge Halkier handler om at vise, at projektets anvendte 
teoretiske begreber og metodiske værktøjer hænger sammen med projektets vidensinteresser 
(Halkier, 2009: 108). Vi har hertil løbende i projektforløbet set, at vi ved at foretage nogle 
andre valg kunne have styrket vores konklusion.  
Vores empiri har været delt op i primær og sekundær empiri. Vi ser en stor værdi i brugen af 
vores fire fokusgrupper. Med hensyn til størrelsen på fokusgrupperne, bestående af tre til fem 
informanter, har dette vist sig at være en god håndterbar størrelse for os, da det har passet godt 
til undersøgelsens omfang. Dog havde vi ikke mulighed for at teste vores interviewguide af på 
en pilotgruppe, og brugte derfor også det første interview til at prøve guiden af. Vi har med 
fokusgrupperne dækket alle Dahls livsstilssegmenter ind, og vi har herved opnået en god 
diversitet i vores datamateriale.  
Den største kritik af vores empiri ligger i vores rekruttering af deltagere. Vi valgte at 
efterprøve om informanterne i realiteten tilhørte de segmenter, vi havde vurderet dem til ved 
at få dem til at udfylde en GallupKompas-test. Dette skulle vise sig at være en god idé, da en 
del af informanterne var direkte modstridende med det livsstilssegment, vi troede, de tilhørte. 
Der kan således rettes en del kritik mod rekrutteringen, der har været uddelegeret til vores 
ydre netværk. Vi har således i flere tilfælde udelukkende baseret vores estimater omkring 
livsstilsforhold på informanternes arbejdsplads, og ikke deres uddannelse og baggrund. 
Samtidig er der dog anledning til at komme med en kritik af Dahls segmentering. Vi mener, at 
det kan diskuteres, hvorvidt RISC- og Minerva-modellen reelt stadig kan bruges, eller måske i 
virkeligheden er en smule forældet. Der synes at være mange variabler i spil når det handler 
om, hvilket livsstilssegment, man placeres i. RISC-modellen er skabt tilbage i 1990erne, hvor 
det gav væsentligt mere mening at inddele den danske befolkning så ”groft” i disse kategorier. 
Vi er med årene blevet et mere senmoderne folkefærd, der har lettere ved at bryde den sociale 
arv, og være mere reflekterende over de valg, vi foretager os. På trods af denne ændring er det 
stadigvæk i store træk muligt at inddele personer efter RISC-modellen, da vi ikke fuldstændig 
62 
 
har bevæget os væk fra dens betegnelser. Den er blot ikke længere så dækkende, som da den 
blev skabt.  
Derudover kan GallupKompas også kritiseres for ikke at være retvisende, da spørgsmålene 
kan være diffuse. Man skal tage højde for, at de stillede spørgsmål i kompasset ikke kan 
karakteriseres som værende af videnskabelig karakter. Spørgsmålene viser nærmere et 
øjebliksbillede af informanternes livssituation, og må derfor tilregnes en grad af 
utilstrækkelighed.  
Vores sekundære kvantitative empiri består af vores online survey. Dette fungerer som et 
supplement til fokusgrupperne, idet vi har mulighed for at inddrage flere perspektiver til 
undersøgelsen. Dog har vi haft en overvægt af unge studerende, der har svaret på surveyen. 
Grunden hertil ligger blandet andet i, at vi hovedsageligt har lanceret surveyen på den sociale 
netværksside, Facebook. Ved at gøre dette henvender vi os automatisk til vores personlige 
netværk, og altså til personer der oftest har en livssituation, der minder om vores egen. Vi er 
derfor opmærksomme på, at de tendenser, vi kan udlede af surveyen, skal betragtes med 
forsigtighed, og altså ikke kan fungere som et repræsentativt billede af det danske samfund. 
Når dette er sagt, mener vi dog stadig, at surveyresultaterne bidrager med interessante 
perspektiver til projektet.  
Det er ydermere vigtigt, at vi forholder os yderst kritisk til de svar, vi har fået gennem vores 
survey. Fokuserer vi udelukkende på de statistiske fakta, vil vi få svar, der kan være 
misvisende. Et eksempel herpå er, at de lavest uddannede, som kun har en afsluttet 
folkeskoleuddannelse, er den gruppe, hvor den største procentdel vælger tv-serier fra, fordi 
der indgår produktplacering. Hele 20 % af de kortuddannede svarer dette, hvor den højeste 
procent hos de andre grupperinger i surveyen maksimalt ligger på 6 %. Men da gruppen af 
kortuddannede kun består af i alt fem personer, betyder dette, at de 20 % svarer til ét 
menneske – nemlig én mand over 60 år. Dette tyder derfor på, at hans holdning mere afspejler 
hans alder end hans uddannelsesniveau.  
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Bilag 
Skema over informanter Rosa 
Skema over informanter Violet 
Skema over informanter Grøn 
Skema over informanter Blå 
Oversigt over informanter 
 
Bilag på CD-ROM 
Interviewguide til Survey 
Survey resultater 
Interviewguide til fokusgrupper 
Transskription af Grøn Fokusgruppe 
Transskription af Rosa Fokusgruppe 
Transskription af Blå Fokusgruppe 
Transskription af Violet Fokusgruppe 
ROSA Maria,	  33	  år,	  afdelingssygeplejerske Kristine,	  32	  år,	  pædagog Ursula,	  38	  år,	  pædagogmedhjælper Chresta,	  44	  år,	  pædagogmedhjælper Malene,	  39	  år,	  sosu-­‐assistent/	  sygeplejestuderende
Forståelse
PPL	  skal	  påvirke	  seeren	  ubevidst:	  "Man	  
bliver	  ubevidst	  påvirket	  af	  det"	  (232)
PPL	  "er	  jo	  en	  eller	  anden	  form	  for	  reklame"	  
(196)
PPL	  bruges	  til	  at	  fortælle	  noget	  om	  
karaktererne:	  
"Men	  jeg	  tror	  også	  at	  de	  prøver	  at	  putte	  
det	  ind	  så	  det	  passer	  ind	  i	  den..	  hvad	  skal	  
man	  sige,	  altså…	  de	  mennesker	  der	  er	  der.	  
[...]	  Og	  hvor	  man	  kan	  måske	  sige,	  at	  den	  
der	  Netto,	  den	  illustrerer	  mere,	  at	  det	  er	  
ligesom	  alle	  os	  andre." 	  (304-­‐310)
PPL	  er	  "skjult	  reklame"	  (197)	  
PPL	  påvirker	  seeren	  ubevidst:	  "[PPL]	  skal	  
vække	  nogle	  behov	  i	  os,	  vi	  ikke	  vidste,	  vi	  
havde"	  (229)
Konstruktionsbevidsthed
Lagde	  mærke	  til	  Apple	  i	  Lykke:	  "...snakkede	  
i	  Iphone.	  Det	  var	  Apple"(142).
Genkendte	  Volvo	  fra	  Twilight	  film:	  "Altså	  
jeg	  har	  lige	  set	  Breaking	  Dawn	  [Twillight]	  
[…]Og	  jeg	  kan	  simpelthen	  ikke	  komme	  mig	  
over	  den	  fede	  Volvo,	  de	  kørte	  i"
	  (238)
Lagde	  mærke	  til	  en	  appelsinjuice	  i	  Ørnen	  
fra	  Netto:	  "Og	  så	  alligevel,	  så	  var	  der	  den	  
der	  appelsinjuice	  fra	  Netto,	  som	  bare	  skilte	  
sig	  fuldstændigt	  ud	  i	  farver,	  fordi	  alt	  andet	  
var	  i	  en	  eller	  anden	  tone"(111).
Lagde	  mærke	  til	  Apple	  produkter	  i	  Lykke:	  
"Jeg	  så	  det	  var	  Apple".	  	  (168)
Mener	  at	  hun	  så	  Hummeltøj	  i	  Ørnen:	  "Men	  
der,	  da	  de	  løb,	  var	  der	  så	  ikke	  én	  af	  dem,	  
der	  havde	  sådan	  lidt	  kedeligt	  jogging-­‐sæt	  
på	  og	  så	  én	  af	  dem	  der	  havde	  et	  eller	  andet	  
Hummel".	  (215)
Bekræfter	  Chresta	  i,	  at	  der	  var	  Hummeltøj	  i	  
Ørnen: 	  "Den	  ene	  havde	  sådan	  en	  retro-­‐
dragt	  på,	  	  sådan	  en	  Hummel-­‐retro	  dragt,	  
tror	  jeg".	  (217).
Holdning
”Altså	  et	  eller	  andet	  skal	  de	  jo	  bruge,	  altså.	  
[…]	  noget	  man	  kan	  identificere	  sig	  med.”	  (l.	  
318)
“…	  princippet	  i	  product	  placement,	  det	  
irriterer	  mig.	  Altså.	  At	  man	  ikke	  engang	  
skal	  kunne	  se	  et	  eller	  andet,	  helt	  harmløst,	  
uden	  at	  blive	  påvirket	  til	  at	  tage	  nogle	  
ubevidste	  valg…”	  (339)
”Men	  så	  tænker	  jeg:	  ”Nå	  ja,	  men	  de	  skal	  jo	  
bruge	  nogle	  remedier,	  for	  at	  lave	  de	  her	  
film	  og	  serier”	  Så	  skal	  man	  jo	  vælge	  det	  ene	  
frem	  for	  det	  andet.	  Og	  så	  ja,	  så	  kan	  man	  jo	  
godt	  få	  sponsorpenge	  på	  den	  måde.”	  (297)
”…jeg	  synes	  det	  er	  fint	  nok.”(317)
Hun	  synes,	  at	  PPL	  er	  fint	  nok,	  hvis	  ikke	  det	  
bliver	  for	  overdrevet	  og	  fremhævet.Kan	  
godt	  se	  det	  fra	  firmaernes	  synsvinkel.	  Hun	  
synes	  dog	  ikke,	  at	  børn	  skal	  udsættes	  for	  
PPL.	  Vil	  hellere	  have	  PPL	  end	  
reklameblokke.
”Jeg	  synes	  det	  også	  er	  helt	  fint.”	  (334)
”Det	  kan	  jeg	  egentlig	  godt	  forstå	  de	  gør,	  
hvis	  de	  har	  deres	  produkter	  med	  at	  de	  så	  
gerne	  i	  hvert	  fald	  vil	  have	  et	  eller	  andet	  
antal	  sekunder	  at	  det	  skal	  køre.	  Det	  synes	  
jeg	  egentlig	  er	  rimeligt	  nok.”
“Det	  er	  både	  godt	  og	  skidt.	  Altså.	  Det	  er	  jo	  
fint	  nok,	  de	  skal	  jo	  også	  overleve,	  kan	  man	  
sige,	  firmaerne.”	  (394)
Handling/motivation
Hun	  er	  motiveret	  over	  at	  have	  set	  et	  
specifikt	  bilmærke	  i	  en	  film,	  at	  hun	  har	  lyst	  
til	  selv	  at	  eje	  en.	  Der	  er	  tale	  om	  motiveret	  
handling	  (239-­‐241):	  "Og	  jeg	  kan	  simpelthen	  
ikke	  komme	  mig	  over	  den	  fede	  Volvo,	  de	  
kørte	  i.	  Altså	  jeg	  drømmer	  om	  at	  jeg	  må	  
nødt	  til	  at	  eje	  sådan	  en	  Volvo	  fordi	  når	  han	  
den	  lækre	  kører	  i	  sådan	  	  en	  Volvo,	  så	  må	  
jeg	  da	  også	  have	  sådan	  en	  Volvo".
Er	  fascineret	  af	  karakteren	  Lykke,	  og	  vil	  
gerne	  have	  tøj	  der	  minder	  om	  hendes.	  Hun	  
er	  motiveret	  til	  handling:	  "jeg	  kunne	  godt	  
tænke	  mig	  at	  vide	  hvor	  noget	  at	  det	  var	  
købt."(151)
"Det	  er	  sket	  at	  jeg	  ikke	  har	  købt	  noget	  af	  
rent	  princip.	  Bare	  sådan	  nogle	  ting	  som	  hvis	  
jeg	  synes	  det	  er	  for	  poppet.	  Altså	  i	  forhold	  
til	  at	  det	  bliver	  fremstillet	  forkert	  så	  kan	  jeg	  
godt.	  Om	  det	  så	  dufter	  godt	  eller	  smager	  
godt	  så	  køber	  jeg	  det	  ikke.	  (535-­‐537).
Er	  fascineret	  af	  karakteren	  Lykke,	  og	  vil	  
gerne	  have	  tøj	  der	  minder	  om	  hendes.	  Hun	  
er	  motiveret	  til	  handling(146-­‐147):
"Jeg	  synes	  også,	  eller	  det	  ved	  jeg	  ikke	  har	  
noget	  med	  produkter	  at	  gøre	  som	  sådan,	  
men	  jeg	  synes	  Lykke	  generelt	  har	  noget	  
meget	  lækkert	  tøj	  på"(146-­‐147).	  &	  
Er	  fascineret	  af	  karakteren	  Lykke,	  og	  vil	  
gerne	  have	  tøj	  der	  minder	  om	  hendes.	  Hun	  
er	  motiveret	  til	  handling:	  
"Jeg	  kan	  huske	  hun	  havde	  mange	  af	  sådan	  
nogle	  skjorter	  med	  rynker	  på,	  og	  det	  
inspirerede	  mig	  helt	  vildt,	  jeg	  skulle	  jo	  købe	  
flere	  ting	  med	  de	  der	  for	  jeg	  synes	  det	  var	  
så	  pænt.	  Det	  kunne	  på	  den	  måde	  måske	  
også	  sætte	  gang	  i	  nogle	  ting."	  (504-­‐506).
VIOLET Bent,	  	  48	  år,	  snedker Claes,	  	  49	  år,	  tømrermester Niklas,	  	  20	  år,	  snedker
Forståelse
PPL	  er	  en	  måde	  at	  finansiere	  tv-­‐produktion:	  "De	  skal	  jo	  bruge	  nogle	  
penge	  til	  at	  betale,	  så	  det	  er	  jo	  en	  måde	  at	  gøre	  det	  på."	  (132)
PPL	  er	  skjult	  reklame:	  "Det	  er	  jo	  skjult	  reklame,	  kan	  man	  sige,	  ikk."	  (129) PPL	  er:	  "Det	  er	  jo	  bare	  ligesom	  at	  se	  en	  reklame	  nærmest	  jo."	  
Konstruktionsbevidsthed
Synes	  ikke	  at	  PPL	  i	  de	  to	  klip	  var	  så	  synligt,	  at	  han	  lagde	  mærke	  til	  det	  "	  
altså	  jeg	  må	  da	  indrømme	  at	  nogle	  gange	  så	  lægger	  jeg	  da	  mærke	  til	  de	  
der	  skjulte	  produktfremvisninger,	  det	  er	  ikke	  nogen	  hemmelighed,	  men	  
så	  tydeligt	  synes	  jeg	  ikke	  de	  var	  den	  her	  gang..."(150)
Tror	  han	  lagde	  mærke	  til	  iPhonen	  i	  Lykke,	  fordi	  han	  selv	  har	  en	  og	  fordi	  
den	  var	  hvid	  og	  derfor	  skillede	  sig	  ud:	  "	  Jeg	  lagde	  bare	  mærke	  til	  den,	  
måske	  fordi	  jeg	  selv	  har	  en	  -­‐	  altså	  en	  iPhone	  -­‐	  når	  man	  lige	  så	  så	  at	  den	  
var	  hvid,	  ikk.	  det	  skriger	  lidt	  i	  øjnene"	  (	  146)
Så	  de	  snakkede	  om	  telefonerne	  i	  Ørnen,	  men	  kommenterede	  ikke	  på	  
mærket	  i	  første	  omgang.	  "	  jamen	  så	  så	  jeg	  på	  et	  kontor	  to	  drenge	  der	  
sad	  og	  snakkede	  om	  deres	  mobiltelefoner"	  (	  95).	  
Holdning
"Så	  længe	  det	  ikke	  er	  værre	  end	  det	  der	  så	  har	  jeg	  ikke	  noget	  problem	  
med	  det.	  Det	  er	  først	  anstrengende	  hvis	  det	  begynder	  at	  være	  sådan	  at	  
man	  kan	  se	  ”Okay	  altså	  nu	  har	  vi	  virkelig	  finansiering	  på”.	  (182)
Produktionsselskaber	  skal	  jo	  bruge	  nogle	  produkter,	  og	  så	  længe:	  "Det	  
indgår	  som	  en	  naturlig	  ting.(…)"	  er	  det	  i	  orden.
"Det	  skulle	  jo	  være	  med,	  kan	  man	  sige" 	  (185)
"De	  skal	  jo	  tjene	  deres	  penge	  på	  en	  eller	  anden	  måde	  jo	  –	  filmen	  for	  at	  
gøre	  det	  billigere	  så	  er	  det	  måden	  de	  gør	  det	  på	  med
et	  produkt."	  (160)
Handling/motivation
Informanten	  genkalder	  ikke	  at	  have	  handlet	  på	  baggrund	  af	  at	  have	  set	  
et	  produkt	  i	  en	  tv-­‐serie	  eller	  film.	  Han	  tror	  dog	  på	  at	  det	  kunne	  ske,	  men	  
kan	  ikke	  genkalde	  en	  specifik	  situation(416-­‐429).
informanten	  er	  ikke	  motiveret	  til	  at	  skifte	  væk	  fra	  en	  film	  eller	  tv-­‐serie	  
på	  grund	  af	  PPL.	  Der	  er	  altså	  ingen	  handling	  i	  form	  af	  at	  frevælge	  en	  
given	  film	  eller	  tv-­‐serie	  (358-­‐371).
informanten	  er	  ikke	  motiveret	  til	  at	  skifte	  væk	  fra	  en	  film	  eller	  tv-­‐serie	  
på	  grund	  af	  PPL.	  Der	  er	  altså	  ingen	  handling	  i	  form	  af	  at	  frevælge	  en	  
given	  film	  eller	  tv-­‐serie:	  	  "Nej	  altså,	  hvis	  det	  er	  en	  udmærket	  film	  og	  
sådan	  noget,	  og	  det	  er	  en	  god	  handling	  og	  det	  hele	  spiller	  okay,	  så	  er	  
jeg	  sgu	  ligeglad.	  Men	  altså	  hvis	  det	  hele	  bare	  er	  dårlig	  handling,	  dårligt	  
skuespiller	  og	  for	  mange	  af	  de	  reklamer	  der,	  så	  gider	  jeg	  sgu	  ikke	  
mere."(368-­‐370).
GRØN Birgitte,	  69	  år,	  journalist Anna,	  60	  år,	  gymnasielærer/grafiker Carina,	  53	  år,	  laborant Karl,	  30	  år,	  gymnasielærer
Forståelse
PPL	  er	  reklame	  "Jeg	  ved	  ikke,	  hvor	  skjult	  det	  er,	  men	  
det	  er	  da	  reklame." 	  (185)
PPL	  er	  dels	  reklame,	  men	  "har	  også	  en	  funktion	  for	  
handlingen"	  -­‐	  "Miljøbeskrivelse"	  (203)
PPL	  er	  rettet	  til	  bestemte	  målgrupper,	  og	  virker	  kun	  på	  
dén	  målgruppe	  (253).
PPL	  er	  skjult	  reklame	  (177)	  /	  skjult	  påvirkning:	  "Så	  
dermed	  mener	  jeg,	  at	  det	  er	  en	  skjult	  reklame.	  Skjult	  
påvirkning	  af	  seer."	   	  (183)
PPL	  er	  skjult	  reklame	  (206	  +	  236)
Oplever	  PPL	  som	  meget	  brugt	  "Jeg	  tror	  der	  er	  flere	  og	  
flere	  firmaer,	  der	  benytter	  sig	  af	  det"	  (224)
Konstruktionsbevidsthed
Lagde	  mærke	  til	  Apple	  computere	  i	  Lykke: 	  "Jeg	  lagde	  
også	  mærke	  til	  de	  Macs	  der,	  jeg	  synes	  også	  det	  var	  
meget	  tydeligt"(	  159)
Lagde	  mærke	  til,	  at	  telefonerne	  var	  vigtige	  i	  Ørnen,	  
men	  så	  ikke	  mærkerne:	  "	  Ja,	  altså	  nu	  er	  det	  utroligt	  
meget	  fokus	  på	  at	  de	  har	  travlt	  med	  deres	  telefoner	  
der	  i	  den	  sidste	  del	  af	  scenen.	  Som	  åbenbart	  er	  en	  
vigtig	  del	  af	  deres	  værktøj,	  ved	  den	  arbejdsplads,	  
tænker	  man"	  (135) .	  
Mener	  at	  hun	  så	  Hummel-­‐tøj	  i	  Ørnen:	  "Der	  var	  måske	  
noget	  Hummel	  træningstøj	  også".(161)
Synes	  PPL	  virkede	  naturligt	  i	  Ørnen,	  og	  ikke	  naturligt	  i	  
Lykke:	  "Jeg	  synes	  det	  virkede	  meget	  naturligt.	  Jeg	  
lagde	  mærke	  til	  at	  det	  var	  samme	  telefon.	  Det	  virkede	  
som	  om	  at	  det	  kørte	  bare,	  hvorimod	  med	  Lykke,	  der	  
var	  det	  meget	  mere	  fremtrædende.	  Der	  var	  meget	  
mere,	  man	  så	  de	  stod	  og	  arbejdede	  på	  en	  Apple	  og	  
også	  snakkede	  i	  Apple."	  (260)	  
Holdning
"Og	  jeg	  bryder	  mig	  ikke	  om	  det	  overhovedet.	  Jeg	  
bryder	  mig	  i	  hvert	  fald	  ikke	  om	  at	  bemærke	  det".	  (l.	  
185)
.
	  ”…den	  der	  Mac	  i	  Lykke	  klippet	  der,	  det	  giver	  jo	  også	  et	  
signal	  om	  et	  bestemt	  segment.	  På	  den	  måde	  kan	  man	  
sige	  at	  det	  har	  også	  en	  funktion	  for	  handlingen	  der.	  
Udover	  at	  det	  er	  product	  placement,	  reklame	  for	  Mac,	  
så	  signalere	  det	  jo	  også	  noget	  som	  er	  vigtigt	  for	  selve	  
serien.	  Miljøbeskrivelse.”	  (l.	  199)
Bryder	  sig	  ikke	  specielt	  om	  PPL,	  men	  har	  ikke	  det	  store	  
imod	  det,	  så	  længe	  det	  ikke	  forstyrrer	  hendes	  
oplevelse:	  ”jeg	  tror	  det	  vil	  føre	  til	  irritation	  hvis	  man	  
føler	  man	  bliver	  ført	  bag	  lyset.	  Hvis	  det	  bliver	  for	  
fremtrædende	  så	  tror	  jeg	  det	  vil	  have	  en	  negativ	  
effekt.	  Måske	  ikke	  på	  mærket	  med	  på	  den	  serie	  man	  
ser.	  ”	  (	  274)
”Det	  er	  ikke	  noget	  som	  sådan	  kan	  få	  mit	  temperament	  
op	  at	  køre	  altså	  over	  at	  der	  står	  en	  Apple	  computer	  
eller	  de	  drikker	  en	  Tuborg	  frem	  for	  en	  Carlsberg.”	  (366)
Handling/motivation
Hun	  har	  aldrig	  prøvet	  et	  vælge	  en	  tv-­‐serie	  til,	  eller	  fra	  
på	  grund	  af	  at	  den	  indeholdt	  PPL	  (350.)
Hun	  har	  aldrig	  skænket	  PPL	  en	  tanke	  og	  ved	  derfor	  
heller	  ikke	  om	  hun	  har	  valgt	  en	  serie	  til	  eller	  fra:
"Jeg	  siger	  nej,	  altså	  jeg	  tænker	  aldrig	  over	  
produktplacering"(354).
Hun	  har	  aldrig	  prøvet	  et	  vælge	  en	  tv-­‐serie	  til,	  eller	  fra	  
på	  grund	  af	  at	  den	  indeholdt	  PPL	  (349)
Han	  har	  aldrig	  prøvet	  et	  vælge	  en	  tv-­‐serie	  til,	  eller	  fra	  
på	  grund	  af	  at	  den	  indeholdt	  PPL.
"Ja,	  jeg	  har	  heller	  ikke	  valgt	  noget	  fra.	  Altså,	  jeg	  har	  da	  
tænkt	  over	  det.	  Jeg	  har	  da	  tænkt	  over	  det	  nogen	  
gange,	  hvor	  jeg	  har	  set	  noget	  at	  ”Det	  der,	  det	  er	  helt	  
sikkert,	  at	  de	  har	  fået	  penge	  fra	  det	  firma,	  for	  at..”Men	  
det	  har	  ikke	  gjort,	  at	  jeg	  har	  zappet	  væk,	  altså."(359-­‐
361).
BLÅ Kamilla,	  28	  år,	  juridisk	  konsulent Mike,	  55	  år,	  økonom Tobias,	  38	  år,	  digitaliseringschef Christopher,	  32	  år,	  funktionær
Forståelse
PPL	  er	  "at	  sætte	  et	  produkt	  ind	  i	  en	  sammenhæng,	  der	  
ikke	  er	  reklame"	  (231)	  
PPL	  skal	  påvirke	  ubevidst;	  det	  skal	  ikke	  opdages:	  "Man	  
skal	  faktisk	  helst	  ikke	  opdage,	  at	  der	  er	  
produktplacering." 	  (637)	  
"På	  det	  tidspunkt,	  man	  opdager	  det,	  så	  er	  det	  gået	  
galt"	  (274)	  	  
PPL	  er	  reklame:	  "Ja,	  [PPL]	  er	  en	  reklame?	  Ja,	  hundrede	  
proccent!	  Det	  er	  bare	  en	  mere	  subtil	  reklameform."	  
(504)
PPL	  kan	  påvirke	  én	  ubevidst	  (382-­‐383)	  	  
PPL	  er	  en	  form	  for	  markedsførring.	  "Altså	  det	  er	  jo	  en	  
eller	  anden	  form	  for	  markedsføring,	  ikk" 	  (513)
Konstruktionsbevidsthed
Tror,	  at	  det	  vil	  påvirke	  hende	  hvis	  PPL	  er	  flettet	  ind	  i	  
historien	  "Hvis	  ikke	  jeg	  havde	  opfattet	  det,	  så	  kunne	  
det	  være,	  at	  det	  havde	  haft	  sådan	  en	  indirekte	  effekt	  
og	  det	  så	  rent	  faktisk	  havde	  virket.	  Så	  det	  kommer	  an	  
på	  om	  det	  bliver	  flettet	  ind	  eller	  om	  det	  stikker	  ud"	  
(376).
Er	  blevet	  mere	  positivt	  stemt	  overfor	  Nissan,	  efter	  at	  
have	  set	  dem	  i	  Rejseholdet.	  "Men	  jeg	  må	  sige,	  at	  jeg	  	  
tror	  ligesom	  den	  gjorde,	  at	  jeg	  så	  lidt	  mere	  positivt	  på	  
den	  der	  Nissan	  end	  jeg	  eller	  gjorde	  af	  en	  eller	  	  anden	  
mærkelig	  grund	  "	  (402)	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Hvis	  et	  produkt	  ikke	  passer	  ind	  i	  narrativet,	  så	  er	  hans	  
konklusion	  at	  det	  formentlig	  er	  PPL	  "Det	  var	  sådan	  
nogle	  kedelige	  Toyota	  Corolla-­‐agtige	  familiebiler,	  så	  
det	  er	  nok	  reklame" 	  (211)
Lagde	  mærke	  til	  3-­‐telefonerne	  i	  Ørnen:	  "	  Altså	  i	  Ørnen	  
havde	  de	  de	  der	  lækre	  3-­‐telefoner,	  ikk"	  (155)	  	  	  "Jeg	  
synes	  faktisk	  der	  i	  Ørnen,	  at	  det	  blev	  meget	  tydeligt	  at	  
de	  ligesom	  stod	  og	  gloede	  på	  den	  der	  skide	  telefon"	  
(265)
Holdning
“Hvis	  jeg	  havde	  opfattet	  det	  dengang	  jeg	  havde	  set	  
det	  og	  tænkt,	  det	  her	  det	  er	  er	  produktplacering	  så	  var	  
jeg	  blevet	  irriteret.”	  (373)
"…det	  virker	  måske	  sådan	  lidt,	  på	  en	  måde,	  
anstødeligt	  på	  nogle	  måder,	  at	  man	  sådan	  er	  med	  til	  
sådan	  noget,	  alstå	  fordi	  et	  virker	  sådan	  
manipulerende,	  ik?”	  (241)
“Jeg	  bliver	  irriteret	  over	  hvis	  det	  er	  for	  meget	  og	  hvis	  
det	  ikke	  passer	  ind	  i	  serien	  og	  hvis	  jeg	  føler	  at	  det	  er	  
det	  det	  er	  fokus.	  Det	  er	  irriterende.”	  (395)
	  “…det	  er	  sådan	  lidt	  en	  balance	  ikk?	  Fordi	  det	  er	  jo	  (…)	  
altså	  selvfølgelig	  skal	  de	  havde	  tøj	  på	  og	  selvfølgelig	  
skal	  de	  have	  en	  telefon,	  og	  selvfølgelig	  skal	  de	  køre	  i	  
en	  bil,	  altså	  det…	  Så	  altså	  i	  en	  eller	  anden	  forstand	  så	  
skal	  det	  jo	  være	  der.”	  (253)
Handling/motivation
Hendes	  grundlæggende	  holdninger	  til	  mærkevarer	  er	  
afgørende	  for	  den	  holdning	  hun	  indtager	  i	  forhold	  til	  
produktplacering	  (334-­‐355).
Informanten	  hævder	  at	  være	  blevet	  påvirket	  i	  en	  
positiv	  retning	  af	  at	  have	  set	  bilen	  Nissan	  i	  tv-­‐serien	  
Rejseholdet.	  Dog	  har	  det	  ikke	  ført	  til	  handling:	  "Men	  
jeg	  må	  sige,	  at	  jeg	  tror	  ligesom	  den	  gjorde,	  at	  jeg	  så	  
lidt	  mere	  positivt	  på	  den	  der	  Nissan	  end	  jeg	  eller	  
gjorde	  af	  en	  eller	  anden	  mærkelig	  grund.	  Der	  var	  
sådan	  lidt	  mere…	  Nåh	  ja,	  den	  er	  måske	  egentlig	  meget	  
fed"	  (401-­‐404).
Kan	  ikke	  huske	  at	  have	  valgt	  en	  serien	  fra	  fordi	  den	  
indeholdte	  produktplacering(844-­‐853).
Informanten	  bruger	  James	  Bond	  som	  et	  eksempel	  på,	  
hvordan	  han	  får	  lyst	  til	  specifikke	  produkter.	  En	  
egentlig	  handling	  er	  dog	  	  begrænset	  af	  hans	  økonomi	  
(888-­‐904).
Han	  giver	  udtryk	  for	  at	  han	  kunne	  blive	  motiveret	  til	  at	  
købe	  en	  bil	  fordi	  Ørnen	  kører	  i	  en.	  
"Men	  det	  var	  måske	  så	  også	  fordi	  at	  altså,	  de	  der	  
familiebiler,	  nu	  står	  jeg	  selv	  og	  skal	  ud	  og	  købe	  bil	  ik,	  
og	  jeg	  har	  simpelthen	  bare	  ikke	  lyst	  til	  at	  købe	  sådan	  
en	  vel,	  men	  jeg	  er	  nødt	  til	  det	  på	  den	  anden	  side,	  ik?	  Så	  
kan	  det	  måske	  lige	  være	  det	  der	  skub	  der,	  som	  får	  en	  
til	  at	  sige:	  når	  ok,	  hvis	  Ørnen	  kan	  køre	  i	  sådan	  en	  
kedelig	  Toyota,	  så	  kan	  jeg	  også.	  Stationcar	  ik?"	  (289-­‐
292).
Informant Alder Forbrug Stilling Segment Kompas
Birgitte 69 1½ Journalist Grøn Moderne-­‐fællesskabsorienteret
Anna 60 1½ Grafiker/Gymnasielærer Grøn Fællesskabsorienteret
Carina 53 3-­‐4 Laborant	  i	  kvalitetssikringsafd. Grøn Moderne
Karl 30 2½ Gymnasielærer Grøn Moderne
Maria 33 1 Afdelingssygeplejerske Rosa Moderne-­‐fællesskabsorienteret
Kristine 32 2-­‐3 Pædagog Rosa Center
Ursula 38 2-­‐3 Pædagogmedhjælper Rosa Moderne-­‐individorienteret
Chresta 44 2 Pædagogmedhjælper Rosa Moderne
Malene 39 ½ Sosu-­‐assistent/Sygeplejestud. Rosa Moderne
Kamilla 28 3 Juridisk	  konsulent Blå Moderne-­‐Individorienteret
Mike 55 3 Økonom Blå Moderne-­‐Individorienteret
Tobias 38 3 Digitaliseringschef Blå Moderne
Christopher 32 1-­‐1½ Funktionær	  (Cand.scient.pol.) Blå Moderne-­‐Individorienteret
Bent 48 2-­‐3 Snedker Violet Traditionel-­‐fællesskabsorienteret
Claes 49 1 Tømrermester Violet Center
Niklas 20 3 Snedker Violet Individorienteret
